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Hitre spremembe telekomunikacijskih tehnologij in izrazit padec cen storitev na trgu 
telekomunikacij je sprožil nova iskanja poslovnih priložnosti za mobilne operaterje. Za 
raziskavo sem se odločila iz osebne želje, ker sem zaposlena v prodaji poslovnim 
uporabnikom in želim spoznati nakupne navade porabnikov, segmentacijo trga in ugotoviti 
tržni potencial za prodajo poslovnih rešitev na reprezentativnem vzorcu baze podjetij. Zaradi 
zaupnih podatkov, so podjetja predstavljena s številko. Namen diplomskega dela je 
prikazati, da se s pomočjo ključnih dejavnikov lahko določi potencial za povišanje prodaje 
poslovnih rešitev. Na takšen način se lahko potem lotimo ciljno usmerjene prodaje poslovnih 
rešitev in prilagodimo ponudbo dejanskim potrebam porabnikov. 
Ključne besede: nakupno vedenje, vedenje potrošnikov, ključni dejavniki, segmentiranje 
potrošnikov, poslovne rešitve   
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SUMMARY 
KEY FACTORS CONTRIBUTING TO THE SALES OF BUSINESS SOLUTIONS 
Rapid changes and developments in telecommunication technologies coupled with a 
significant drop in the price of services on the telecommunications market triggered a new 
quest for business opportunities among mobile network operators. The present research 
study was conducted as a result of a personal interest, since the author of this thesis works 
in the business users' sales department and wishes to gain an insight into users' purchasing 
habits and market segmentation, as well as to establish market potentials for the sales of 
business solutions on a representative sample of companies. Due to the confidentiality of 
data, companies are presented with numbers. The purpose of this diploma thesis is to 
demonstrate that key factors may be used to determine the potential for increasing the 
sales of business solutions. Furthermore, they provide the basis for the subsequent targeted 
sales of business solutions and for adjusting supply to users' actual needs. 
Key words: purchasing behaviour, consumer behaviour, key factors, consumer 
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1 UVOD 
Izziv, s katerim se bom ukvarjala, je trženje poslovnih rešitev za podjetja. Zavedamo se, da 
je poslovne rešitve izredno težko tržiti, če ne poznamo ključnih dejavnikov in vplivov, saj je 
trženje zelo zapleten in večplasten proces. Za učinkovito prodajo je potrebno dobro 
razumevanje potrošnikov. Dobro je vedeti, kaj vpliva na njihove nakupne namere, in poznati 
proces nakupnega odločanja. Potrošniki so danes že zelo poučeni in preden se odločijo za 
nakup, preučijo tržišče. Dejstvo je, da se za nakup odločajo zaradi zadovoljevanja svojih 
potreb in uresničevanja svojih ciljev. 
Po drugi strani pa se morajo podjetja zavedati, če želijo konkurirati, ohranjati ter povečevati 
svoj tržni delež, da je zelo pomembno ugotoviti, kdo so njihove potencialne stranke, in 
narediti segmentacijo trga, kar jim omogoča prilagajanje ponudbe in ciljno trženje. 
Zaradi hitrih sprememb v telekomunikacijah se tudi mobilni operaterji srečujejo s 
problematiko trženja svojih storitev in iskanjem potenciala prodaje. Še pred kratkim so 
telekomunikacijska podjetja tržila minute pogovorov in kratkih sporočil kot svoj primarni 
posel. Cene teh storitev so bile zelo drage, še posebej, če so bile opravljene v tujini. Vendar 
pa je padanje cen telekomunikacijskih storitev in z evropsko regulativo »padec roaminga« 
(mobilnega gostovanja) povzročil, da so nekateri mobilni operaterji pričeli iskati nove 
poslovne priložnosti, s širitvijo ponudbe poslovnih rešitev za svoje kupce, saj si bodo le tako 
lahko zagotovili konkurenčno prednost tudi v prihodnje. Mobilni operaterji so tako prisiljeni 
iskati nove rešitve za obstoj na trgu.  
Nove poslovne rešitve, ki so jih pričeli tržiti mobilni operaterji so večinoma zasnovane tako, 
da delujejo v oblaku, in tudi podatke shranjujejo v oblaku. Problem, s katerim se srečujejo 
zaposleni v prodaji teh poslovnih rešitev, je, da jih stranke še vedno dojemajo kot mobilnega 
operaterja in ne kot ponudnika poslovnih rešitev. Težava je v tem, da jim kupci še ne 
zaupajo in zato tudi ne kupijo storitev. Kot primer navajam poslovno rešitev Microsoft Office 
365. Vsak, ki bi jo želel naročiti, bo obiskal direktno podjetje Microsoft ali katerega izmed 
ponudnikov računalniških tehnologij, in ne bo pomislil, da lahko to rešitev dobi tudi pri 
svojem mobilnem operaterju.  
Zaradi vseh teh sprememb, ki se dogajajo na trgu telekomunikacij, si morajo mobilni 
operaterji najti nove načine pridobivanja prihodkov. V diplomskem delu želim na primeru 
obstoječe baze strank prikazati, da je mogoče s trženjem poslovnih rešitev obstoječo bazo 
dobro uporabiti in izkoristiti obstoječi potencial za zvišanje prihodkov.  
Namen diplomskega dela je predstaviti teoretična izhodišča nakupnega procesa in 
nakupnega odločanja potrošnikov, kar nam bo koristilo pri razumevanju želja in potreb 
potrošnikov, ter zakaj in na kakšen način kupujejo storitve. V drugem, empiričnem delu, 
bom na primeru obstoječe baze strank pripravila segmentacijo baze po ključnih dejavnikih. 
Namen je prodajnemu oddelku olajšati pripravo ponudb poslovnih rešitev, da bodo le-te 
čimbolj prilagojene dejanskim potrebam kupcev.  
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Cilj diplomske naloge je ugotoviti, na kakšen način se najbolj učinkovito lotimo prodaje 
poslovnih rešitev. V nadaljevanju želim s pomočjo empirične analize izbranih dejavnikov na 
obstoječi bazi podjetij določiti potencial za prodajo poslovnih rešitev. Nameravam odgovoriti 
tudi na vprašanje, ali lahko z analizo obstoječe baze oblikujemo generičen proces za pristop 
do strank.  
Hipoteza je: »Število, vrsta in vrednost poslovnih rešitev, ki jih kupi podjetje, je odvisno od 
ključnih dejavnikov tržnega potenciala«. 
Za teoretični del bom uporabila metodo opisovanja oziroma deskripcije. V empiričnem delu 
bom podjetja obravnavala na več ravneh in sicer na ravni velikosti podjetij, na ravni 
dejavnosti podjetij, prihodkov od poslovanja podjetij, povprečnega računa za storitve in 
cene poslovnih rešitev ter na teh tako ugotavljala, katere storitve se splača tržiti v 
prihodnosti. Metodološko gledano bom delala analizo posameznih skupin oziroma 
segmentov podjetij s pomočjo korelacijske analize, tako bom prišla do določenih zaključkov 
in zadevo posplošila za preostali poslovni trg.  
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2 PREDSTAVITEV TELEKOMUNIKACIJSKIH POSLOVNIH 
REŠITEV 
S prihodom interneta v devetdesetih letih smo prestopili v novo dobo, ki se imenuje 
informacijska doba. V internet se vsako leto povezuje vse več naprav. Napoveduje se, da 
bo do leta 2020 povezanih že več kot 34 bilijonov naprav (Intelligence, b. d.). Podjetja, če 
želijo obstajati in biti konkurenčna, se morajo prilagajati ter slediti napredku in tehnologiji. 
Danes prav vsako podjetje za uspešno in učinkovito poslovanje potrebuje različna orodja in 
programsko opremo na vseh ravneh organizacije. Za delovanje potrebuje orodja za notranjo 
in zunanjo komunikacijo. Uprava podjetja na primer potrebuje orodja za pregled in nadzor 
strateških ciljev, proizvodnja uporablja orodja za izvajanje proizvodnih operacij, 
računovodstvo vodi finančni del s pomočjo programske opreme, oddelek marketinga 
uporablja različna orodja za pripravo marketinških strategij in prodajni oddelek programsko 
opremo za prodajne akcije in dobre odnose s kupci.  
Podjetja so v preteklosti za svoje poslovanje kupovala strojno opremo, programsko opremo 
in licence za vsakega uporabnika. Poleg nakupa opreme, je bilo potrebno opremo vzdrževati 
(tako strojno kot tudi programsko opremo) in vsako leto so morali kupovati nove licence za 
uporabnike. Za to so seveda potrebovali zaposlene ljudi, ki so skrbeli za vzdrževanje.  
Poslovanje na opisani način je bil še do nedavnega dostopen le večjim podjetjem, ker je 
bilo takšno poslovanje zelo drago in manjša podjetja si tega niso mogla privoščiti. S 
prihodom storitev v oblaku so postale včasih nedostopne tehnologije, dostopne tudi 
najmanjšim podjetjem. 
Tudi mobilni operater Si.mobil je sledil takšnemu razvojnemu trendu in za podjetja pripravil 
ponudbo poslovnih rešitev. Poslovnih rešitev podjetje Si.mobil ne razvija, ampak ponuja v 
svojem naboru poslovne rešitve priznanih in na trgu močno uveljavljenih blagovnih znamk. 
Poslovne rešitve so primerne tako za velika, kot tudi za majhna podjetja.  
S tako imenovanimi oblačnimi storitvami odpadejo podjetjem stroški za nakup strojne in 
programske opreme, stroški podaljševanja licenc, stroški vzdrževanja in ne potrebujejo 
dodatno zaposlenega. Edini strošek, ki ostane podjetjem, je najem storitev in plačevanje 
mesečne naročnine za uporabo storitev. Rešitve so zasnovane tako, da se mesečna 
naročnina plačuje na enega uporabnika, kar pomeni, da podjetje lahko prilagaja licence, 
glede na trenutno število zaposlenih oseb. Podjetja so imela nekaj časa predsodek glede 
shranjevanja občutljivih podatkov v oblak (npr. finančni podatki, strategije, zaupni podatki, 
patenti, izumi). Ponudniki storitev so s pridobljenimi potrebnimi certifikati dokazali, da so 
podatki varno shranjeni v podatkovnih centrih, zaščiteni in kriptirani med transportom, kot 
tudi na oddaljenih strežnikih in so v lasti podjetij in ne ponudnikov storitev. 
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2.1 OBRAVNAVA IZBRANIH REŠITEV 
Rešitve opisane v nadaljevanju olajšajo poslovanje podjetjem. V ponudbi je zelo veliko 
poslovnih rešitev, zato nisem vseh opisala. Za predstavitev sem izbrala ključne, na katere 
smo se usmerili tudi v prodaji poslovnim uporabnikom. Predstavila sem poslovno rešitev 
Microsoft Office 365, ki se uporablja za komunikacijo, rešitev Allhours, ki omogoča 
registracijo delovnega časa, eNvoices se uporablja za izdajo e-računov, Fsecure zaščiti 
programsko opremo pred virusi, Pamfaks nadomešča klasične faks naprave, saj prejmete 
faks kar po elektronski pošti. SOS Online Backup & Restore se uporablja za shranjevanje 
pomembnih podatkov. Poslovna asistentka nadomešča zaposleno osebo, saj v ozadju deluje 
profesionalni klicni center, ki se oglaša na klice podjetja, ki storitev najame. Si.most je 
rešitev zanimiva za oddelek marketinga, saj omogoča oglaševanje na moderen način, preko 
SMS ali MMS sporočil. In zadnja predstavljena rešitev Si.blagajna je rešitev za vsa podjetja, 
ki poslujejo z gotovino in morajo izdajati davčno potrjene račune. Slogan, ki ga uporablja 
Si.mobil pri trženju poslovnih rešitev, se glasi: »Osredotočite se na svoj posel, za ostalo 
poskrbimo mi«.  
2.1.1 MICROSOFT OFFICE 365 
Večina ljudi pozna Microsoft Office za uporabo programov Word, Excel, PowerPoint, Outlook 
in OneNote, vendar MS O365 vsebuje veliko več. MS Office 365 se imenuje zato, ker storitev 
lahko uporabljamo kjerkoli in kadarkoli, in zato v dobesednem prevodu MS Office 365 
pomeni »pisarna za 365 dni v letu«. Zbirka orodij MS Office 365 poleg licenčnih programov, 
ki so vedno posodobljeni z zadnjo različico programov, vsebuje še poslovno pošto (Microsoft 
Exchange), 1TB prostora za shranjevanje različnih dokumentov v oblaku, v storitvi 
OneDrive, komunikacijski vmesnik Skype, ki omogoča tudi videokonference in preko 
katerega lahko komunicirajo uporabniki s svojimi sodelavci ali poslovnimi strankami po vsem 
svetu. MS Office 365 si lahko uporabniki namestijo na pet različnih računalnikov in tudi na 
pet pametnih naprav. Včasih so si lahko takšno storitev privoščila le velika podjetja, ki so 
imela lastne lokalne strežnike in kupljeno drago licenčno programsko opremo. Danes je 
storitev cenovno dostopna vsakomur, saj za njeno uporabo plačuje le mesečno naročnino 
(Si.mobil d.d., 2016). 
2.1.2 ALLHOURS  
Allhours je poslovna rešitev, ki omogoča beleženje in spremljanje delovnega časa 
zaposlenih. Storitev je namenjena vsem podjetnikom, saj je registracija delovnega časa 
določena z zakonom in zato morajo vsi podjetniki beležiti delovni čas in podatke o delovnem 
času hraniti več let. Storitev omogoča natančno in enostavno beleženje delovnega časa, 
beleženje malice, službenih in bolniških odsotnosti, vpogled v prisotnosti zaposlenih, 
odobritev odsotnosti z dela, izvoz in pregled poročil. Poročila so prikazana na preprost način 
v grafični obliki, analiza podatkov je takojšnja. Podatki se lahko izvozijo v Excel za nadaljnjo 
obdelavo. Storitev Allhours olajša tudi delo računovodstvu podjetja, saj iz rešitve lahko 
izvozimo obračun ur za plače in prispevke, dopuste in bolniške ter vse poslovne odsotnosti. 
Pravila obračunavanja in urnike si lahko nastavijo uporabniki sami, glede na interna pravila 
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podjetja. Aplikacija se uporablja s pomočjo registracijskega terminala in kartic za beleženje. 
Beleženje je možno tudi z mobilnim aparatom. Za priklop in vzpostavitev delovanja 
registracijske naprave potrebujemo le dostop do interneta (Si.mobil d.d., 2016). 
2.1.3 ENVOICES 
Državni zbor Republike Slovenije je sprejel Zakon o opravljanju plačilnih storitev za 
proračunske uporabnike, ki je pričel veljati s 1. 5. 2015 (Zakon o opravljanju plačilnih 
storitev za proračunske uporabnike (ZOPSPU), 2013, člen. 27). Poslovni subjekti, ki 
poslujejo s proračunskimi uporabniki in porabniki, so po tem datumu prisiljeni poslovati z 
njimi le še preko e­računov. Tudi v podjetju Si.mobil so ponudili storitev poslovanja z 
e­računi, to je storitev eNvoices. Storitev je namenjena pripravi e-dokumentov, prejemu e-
dokumentov ter podpisovanju e-dokumentov. Storitev omogoča tudi zakonsko skladno 
hrambo e-dokumentov. Vse e-račune se lahko uvozi tudi v spletno banko. Z najemom 
storitve eNvoices si podjetja znižajo stroške, ki so povezani fakturiranjem, tudi do 60 %. 
Prihranek nastane zaradi zmanjšanja uporabe papirja, računov ni potrebno tiskati, ni ovojnic 
in poštnih znamk in prav tako ne potrebujejo več fasciklov. Storitev eNvoices omogoča 
stalen vpogled v arhiv, brez iskanja računov in dokumentov po fasciklih (Si.mobil d.d., 
2016). 
2.1.4 FSECURE ANTIVIRUSNI PROGRAM 
Podjetje FSecure je uveljavljena blagovna znamka saj že več kot 25 let razvija produkte na 
področju varovanja podatkov. Storitev FSecure je antivirusni zaščitni program, ki varuje 
naprave pred virusi, nadzoruje nezaželeno pošto, varuje pred vohunskimi programi in vdori 
v računalniški sistem (»FSecure Freedom VPN«, b. d.). Pri pregledovanju izvaja proaktivno 
zaščito, kar pomeni, da se antivirusni program zažene ob takojšnji aktivaciji programa in v 
sekundi preveri program, če je okužen z virusom ali ne. Deluje v ozadju sistema, da ne 
obremenjuje delovanja naprave in je tudi ne upočasnjuje. Sistem se samodejno posodablja 
in skrbi za nadgradnjo programske opreme. FSecure omogoča zaščito za namizne in 
prenosne računalnike. FSecure Mobile pa je rešitev, ki nudi zaščito tudi mobilnim napravam 
(pametnim telefonom in tabličnim računalnikom). FSecure Mobile pomaga locirati napravo 
v primeru izgube ali kraje, lahko se na daljavo zaklene in izbriše podatke iz izgubljene ali 
ukradene naprave ter varuje mobilno napravo pred virusi in nezaželenimi aplikacijami 
(Si.mobil d.d., 2016). 
2.1.5 PAMFAX 
Namesto klasičnih faks naprav se na trgu vse bolj uveljavlja spletna storitev, ki omogoča 
pošiljanje in sprejemanje faks sporočil. Spletna storitev je veliko cenejša od klasičnega 
faksiranja, saj za uporabo ne potrebujemo faks naprave niti dodatnega telefonskega 
priključka in prihranimo, ker ne potrebujemo papirja, kartuše in dragega vzdrževanja 
naprave. Prihranki v primerjavi s klasično faks napravo so lahko tudi do 25 %. V naboru 
storitev Si.mobil ponuja storitev spletni faks Pamfax. Storitev Pamfax pošilja in prejema 
sporočila preko elektronske pošte. Ko oseba prejme faks sporočilo, dobimo elektronsko 
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sporočilo s priponko dokumenta. Za pošiljanje faks sporočil dokument skeniramo in ga 
pošljemo na elektronski naslov želenemu naslovniku. Vsa prejeta in poslana faks sporočila 
se hranijo in zato se s storitvijo izognemo izgubljenim faks sporočilom (Si.mobil d.d., 2016). 
2.1.6 SOS ONLINE BACKUP & RESTORE 
Rešitev SOS Online Backup & Restore se uporablja za varno shranjevanje podatkov ter za 
varno, zanesljivo in varnostno kopiranje podatkov. Uporabniki lahko s pomočjo časovne 
linije, ki se uporablja pri shranjevanju, obnovijo shranjene datoteke ali pridejo do starejših 
verzij dokumentov. Podatki, ki se shranjujejo, so kodirani na izvoru, med prenosom po 
internetu in tam, kjer se shranjujejo. Zaščito kodiranja lahko primerjamo z vojaškimi 
protokoli. Podatki, ki se shranjujejo v oblaku, se nahajajo v Evropski uniji. To velja za vse 
članice Evropske unije, ki ne smejo shranjevati podatkov izven Evropske unije, da zadostijo 
evropski zakonodaji. Največja prednost spletne rešitve SOS Online Backup & Restore je 
shranjevanje kopij na oddaljeni lokaciji tako, da so podatki varno shranjeni pred izgubo, 
požarom, poplavo ali drugimi nesrečami. Podjetniki se tega še vedno premalo zavedajo in 
zato premalo pozornosti posvečajo preprečevanju pred izgubo. Ko se zgodi nesreča, je, žal, 
že prepozno in nemalo je primerov, ko so podjetja zaradi malomarne izgube podatkov 
prenehala obstajati (Si.mobil d.d., 2016). 
2.1.7 POSLOVNA ASISTENTKA 
Nivo komunikacije s strankami je zelo pomemben in se začne že pri prvem vtisu. Poslovna 
asistentka je storitev, ki sicer ni rešitev v oblaku, vendar je zelo zanimiva za podjetnike in 
zato sem jo vključila v opis. Storitev je najem klicnega centra. Namenjena je podjetjem, ki 
imajo povečano število klicev in potrebujejo pomoč pri prevzemanju, saj lahko vsak zgrešeni 
klic v poslu pomeni tudi izgubljeno poslovno priložnost. V imenu naročnika profesionalno 
sprejema klice, posreduje informacije in obvešča naročnika o vseh izvedenih aktivnostih. 
Klice sprejema v času zasedenosti, nedosegljivosti ali izven delovnega časa naročnika, kar 
pomeni naročnikovo dosegljivost 365 dni v letu, 7 dni v tednu in 24 ur na dan. Pogovori se 
lahko tudi snemajo in hranijo do 3 mesece. Z najemom storitve lahko podjetja razbremenijo 
zaposlenega, da se v miru posveča svojemu delu, lažje odide na malico ali dopust, ter pri 
tem ne potrebuje zamenjave oziroma telefoni v podjetju ne zvonijo v prazno. Rešitev je 
primerna tudi za samostojne podjetnike in manjša podjetja, ki si ne morejo privoščiti novega 
zaposlenega delavca (Si.mobil d.d., 2016). 
2.1.8 SI.MOST 
Mobilni marketing postaja vse bolj priljubljen marketinški način komunikacije, saj lahko 
poslano elektronsko sporočilo danes ob kopici elektronskih sporočil hitro pristane v košu kot 
nezaželena pošta, če pa uporabnik prejme sporočilo na telefon kot prejeto SMS ali MMS 
sporočilo, ga bo zagotovo prebral. Vsak kupec se razveseli prejete ugodnosti. Si.most je 
preprosto aplikativno orodje, s katerim se lahko izdeluje marketinške akcije. Uporablja se 
za množično obveščanje ali za obveščanje ciljne skupine. Omogoča hitro in enostavno 
komuniciranje s strankami preko kratkih SMS in MMS sporočil, s katerimi se lahko obvešča 
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o različnih ugodnostih, pošilja obvestila, promocije in vabi na različne dogodke. Storitev na 
primer uporabljajo banke, da obveščajo svoje naročnike o stanju na računu ali nakazilih, 
študentski servisi za obveščanje o prostih delovnih mestih, različna društva za povabila na 
srečanja, trgovci za obveščanje o popustih, akcijah ter drugih ugodnostih za svoje kupce in 
univerze za informiranje o izpitnih rokih ali rezultatih izpitov (Si.mobil d.d., 2016). 
2.1.9 SI.BLAGAJNA 
Državni zbor Republike Slovenije je odločil, da bomo v Sloveniji uvedli davčne blagajne in 
zato sprejel Zakon o davčnem potrjevanju računov. Od 2. 1. 2016 je potrebno skladno z 
zakonom vse račune za dobavo blaga in storitev, ki so plačani z gotovino, potrditi pri 
Finančni upravi Republike Slovenije (FURS), (»Davčne blagajne in vezane knjige računov«, 
b. d.). Davčna blagajna je elektronska registrska blagajna, ki je preko interneta povezana 
s centralnim informacijskim sistemom FURS. Davčna blagajna zabeleži vsako transakcijo z 
gotovino in informacijo pošlje v bazo podatkov o davčnih zavezancih. Na podlagi prejetih 
podatkov Finančna uprava potrjuje in shranjuje podatke o računih pri gotovinskem 
poslovanju. takoj ko je račun izdan, v realnem času (»Davčne blagajne«, b. d.). Storitev 
Si.blagajna, je primerna za poslovne subjekte, ki za plačilo storitev ali blaga prejemajo 
gotovino in omogočajo svojim kupcem plačevanje s plačilnimi karticami preko bančnega 
terminala. Za uporabnika ne zahteva velikih sprememb v poslovanju, saj lahko za delovanje 
Si.blagajne uporabi svoj pametni mobilni telefon, tablico, računalnik in printer. S pomočjo 
Si.blagajne je izdajanje računov preprosto, prav tako tudi vodenje evidence izdelkov in 
storitev (cenik), omogoča pa tudi pregled izdanih računov in vodenje zalog (Si.mobil d.d., 
2016). 
2.2 PREDNOSTI POSLOVNIH REŠITEV 
Glede na to, da predstavljam poslovne rešitve, ki spadajo med storitve, je zanimivo dejstvo, 
da še pred tridesetimi leti raziskovalci niso delali raziskav na področju storitvenih dejavnosti. 
Storitvene dejavnosti se iz leta v leto povečujejo, v letu 2010 je bil v Sloveniji delež storitev 
67,6 % bruto domačega proizvoda, in zato se tudi raziskovalci vse bolj ukvarjajo z 
zadovoljstvom in nezadovoljstvom porabnikov glede storitev (Erjavec, 2013, str. 2).  
Predstavljene poslovne rešitve temeljijo na računalništvu v oblaku. Rešitve temeljijo na 
aplikativni ravni storitev v oblaku, ki se imenujejo »programska oprema kot storitev« ali 
angleško »Software as a Service«, zato v literaturi večkrat zasledimo kratico teh storitev 
SaaS (Hollwarth, 2012, str. 47). Prednosti poslovnih rešitev računalništva v oblaku so: 
 Brezskrbnost pri poslovanju. Rešitve v oblaku so zasnovane tako, da uporabnik 
vedno dobi zadnjo različico posodobitve programske opreme. 
 Prilagodljivost rešitev. Število rešitev v oblaku se lahko popolnoma prilagaja glede 
na poslovno dejavnost podjetja. Podjetje najame toliko licenc, kot jih potrebuje. 
 Mobilnost in dostopnost informacij. Storitve so shranjene na oddaljenih strežnikih, 
zato lahko uporabniki dostopajo do podatkov kadarkoli in od kjerkoli. 
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 Cenovna učinkovitost in fleksibilnost. Podjetja lahko ogromno prihranijo, saj jim ni 
potrebno postaviti lastne infrastrukture in ne potrebujejo vzdrževanja za strežnike, 
nakupa programske opreme in prav tako ne nakupa licenc. S tem si podjetje zmanjša 
začetne stroške za nakup IT opreme. Licence in storitve lahko dodaja in odvzema 
po potrebi. 
 Podpora. Z uporabo najetih storitev dobi uporabnik podporo 24 dni v mesecu in 7 
dni v tednu. 
 Varnost. Podatki se shranjujejo na oddaljene strežnike, ki se nahajajo v Evropi in se 
shranjujejo na dveh lokacijah v primeru elementarnih nesreč in s tem preprečijo 
izgubo neprecenljivih podatkov porabnikov (Si.mobil d.d., 2016). 
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3 PROCES IN DEJAVNIKI NAKUPNEGA ODLOČANJA 
Stari rek pravi, da je kupec kralj in naj se tako tudi počuti. Zaposleni v prodaji morajo 
poznati svoje kupce, jim znati svetovati glede na njihove želje in potrebe ter vzdrževati 
dobre poslovne odnose s svojimi kupci. Vsaka oseba je sicer edinstvena in zato je tudi 
prodaja umetnost, ki se je ne da ukalupiti. Kljub temu so teoretiki uspeli izoblikovati procese 
nakupnih odločitev in različne dejavnike, ki nam pomagajo pri razumevanju kupcev in 
njihovih navad. V tem poglavju bom opisala, kako se obnašajo potrošniki pri odločanju in 
nakupovanju ter dejavnike, ki vplivajo na kupce pri njihovih odločitvah za nakup. 
3.1 PROCES NAKUPNEGA ODLOČANJA 
Proces nakupnega odločanja so teoretiki razdelili v različne faze, skozi katere gre porabnik, 
preden se dejansko odloči za nakup. Kot primer vzemimo nakup storitve Microsoft Office 
365 za podjetnika. V prvi fazi ima podjetnik najprej željo oziroma potrebo po komuniciranju 
s poslovnimi partnerji in svojimi strankami. Ima svoj računalnik in potrebuje programsko 
opremo, s pomočjo katere bo lahko komuniciral. Na tržišču je veliko ponudnikov za 
vzpostavitev elektronske pošte, največja med njimi sta Google in Microsoft. V drugi fazi se 
podjetnik začne zanimati in raziskovati ter iskati ponudbo, ki bo rešila njegov problem. 
Raziskovanje poteka na več načinov. Lahko dobi priporočila od svojih prijateljev, lahko 
obišče različne prodajalce storitev in se pozanima o storitvi pri njih ali pa lahko razišče 
ponudbo na internetu. Po raziskavi tržišča in ponudbe na tržišču sledi faza, v kateri ocenjuje 
možnosti, ki si jih je pridobil z raziskovanjem. V predzadnji fazi se odloči za nakup in v zadnji 
ugotavlja, ali se je pravilno odločil. Če je z izborom zadovoljen, bo storitev priporočal tudi 
naprej, svojim znancem, ko bodo le-ti v drugi fazi iskanja podatkov.  
3.1.1 FAZE PROCESA ODLOČANJA 
Porabnikovo odločanje o nakupu temelji na več kriterijih. Kotler opisuje pet stopenjski model 
procesa odločanja. Faze razčleni na prepoznavanje potrebe, iskanje podatkov, ocenitev 
možnosti, nakupno odločitev in ponakupno vedenje (Kotler, 1996, str. 194). 
 prva faza: prepoznavanje potrebe, 
 druga faza: iskanje podatkov, 
 tretja faza: ocenitev možnosti, 
 četrta faza: nakupno odločitev in 
 peta faza: ponakupno vedenje. 
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Slika 1 Petstopenjski model nakupnega postopka 
 
Vir: Kotler (1996, str. 194) 
Prepoznavanje potrebe 
Želja ali potreba je najpomembnejši faktor, ki vodi do nakupne odločitve izdelka ali storitve. 
V fazi prepoznavanja potreb se v porabniku vzbudi želja oziroma potreba po nakupu 
določenega izdelka ali storitve. Želje lahko izvirajo iz notranjih dražljajev, ki so primarne 
človeške potrebe, ali pa jih vzpodbudijo zunanji dražljaji. Porabnik lahko vidi takšen izdelek 
ali storitev pri prijatelju in si ga sedaj želi tudi sam, ali pa lahko vidi oglasno sporočilo (Kotler, 
1996, str. 193). Porabnik najprej začne brskati po svojem spominu, ki je notranji dražljaj. 
Če ima v spominu dobro mnenje o izdelku ali storitvi, ki ga namerava kupiti, bo potreboval 
manj zunanjih dražljajev za odločitev pri nakupu. Porabniki za odločitev o nakupu največkrat 
uporabijo kombinacijo notranjih in zunanjih dražljajev. (Schiffman, G. L., 2007, str. 533). 
Za tržnike je največji izziv, kako prepričati porabnike, da bodo najbolje zadovoljili svojo željo 
ali potrebo z njihovim izdelkom ali storitvijo in ne s konkurenčnima (Možina, S., Tavčar, M., 
Zupančič, 2012, str. 218). Večina raziskav o potrošnikovih odločitvah predpostavlja, da so 
potrebe in želje dane, v resnici pa imajo potrebe in želje za tržnike veliko večji vsebinski 
interes z vidika razumevanja, zakaj kupci nekaj želijo in hočejo imeti ali kupiti (Pham, 2013, 
str. 413). 
Iskanje podatkov 
Ko porabnik zazna potrebo ali željo po novem izdelku ali novi storitvi, prične iskati 
alternativne možnosti, ki obstajajo na tržišču in bodo zadovoljile njegovo željo oziroma 
potrebo. Na začetku se pojavi nižja raven intenzivnosti iskanja ali povečana pozornost. 
Tukaj se porabnik prične šele zanimati za izdelek ali storitev, prične opažati različne oglase 
in se pogovarjati s prijatelji in znanci o izdelku ali storitvi. Kasneje nastane raven povečane 
pozornosti, kjer se prične aktivno iskanje informacij o izdelku ali storitvi, ki jo želi kupiti. 
Vire po katerih porabnik išče razdelimo v štiri skupine: 
 Osebni viri: družina, prijatelji, sosedje, znanci, sodelavci. 
 Poslovni viri: oglasi, prodajalci, posredniki, embalaža, prikazi. 
 Javni viri: časopisi, radio, televizija?, revije. 
 Izkustveni viri: porabnik se bo lažje odločil za nakup, če je izdelek že preizkusil ali 
ga celo že uporabljal (Kotler, 1996, str. 194). 
Kaj je tisto, kar najbolj vpliva na kupca, je odvisno od posameznika in kakšen vpliv imajo 
nanj različni zgoraj navedeni viri. Porabnik naj bi največ informacij dobil preko poslovnih 
virov, virov s katerimi upravljajo tržniki (Kotler, 1996, str. 194). Komercialni viri vplivajo kot 
informacijska funkcija, osebni viri pa so v pomoč kot ocenjevalna funkcija in v potrditev 
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legitimnosti. Porabnik z zbiranjem informacij preuči različne znamke in proizvajalce in 
njihove značilnosti (Sachdeva, 2015, str. 8). 
Ocenitev možnosti 
V tem koraku porabnik ovrednoti alternativne možnosti, ki jih je preveril v fazi iskanja 
podatkov. Vsak porabnik ima drugačno oceno vrednosti za izdelek ali storitev, zato ni enega 
recepta za ocenjevanje možnosti. Obstaja sicer več postopkov ocenjevanja, vendar se 
nobenega ne da uporabiti za vse potrošnike in v vseh nakupnih situacijah. Potrošniki različno 
izbirajo med možnostmi in pomembne so jim lastnosti, zaupanje v izdelek ali storitev in 
odnos do blagovne znamke (Kotler, 1996, str. 195). Za zahtevnejše nakupe, si porabnik 
vzame več časa za razmislek in tudi poišče več informacij o izdelku ali storitvi, kot za 
vsakdanje nakupe, kjer ne potrebuje veliko časa, saj izdelke ali storitve že pozna (Sachdeva, 
2015, str. 8). 
Nakupna odločitev 
Po raziskavi vseh možnosti, ki jo opravi porabnik, končno sledi faza nakupa. Kotler deli fazo 
nakupne odločitve na dva dejavnika, ki vplivata na nakupno odločitev, to so stališča drugih 
in nepredvideni situacijski dejavniki. Če se na primer porabnik odloča med dvema 
blagovnima znamkama, recimo Google in Microsoft, in bo vprašal prijatelja za mnenje o 
storitvi, ki jo kupuje, in bo prijatelj na primer bolj naklonjen Googlu, je večja verjetnost, da 
se bo tudi porabnik, ki se odloča o nakupu, odločil za nakup Googlove storitve. To pa je 
seveda odvisno tudi od tega, kako pomembna je zanj oseba, od katere je prejel informacijo, 
kajti zanj pomembna oseba bo imela večji vpliv na porabnikovo odločitev. Zahtevnejše 
postane odločanje o nakupu, če porabnik sprašuje za mnenje več oseb, ki pa imajo 
nasprotujoča si mnenja o blagovnih znamkah in izdelku ali storitvi. Vse to so primeri stališč 
drugih. Nepredvideni situacijski dejavniki so za porabnika lahko izguba zaposlitve, slabo 
mnenje o storitvi, ki ga poda prodajalec v trgovini, lahko se premisli, ker izdelka trenutno 
ne potrebuje idr. (Kotler, 1996, str. 198). V procesu nakupne odločitve so za porabnika pri 
odločitvi o nakupu pomembni tudi zanj pomembni dejavniki nakupa, to so način plačila, kjer 
bo izdelek ali storitev kupil, ter kje dobi najboljše plačilne pogoje za nakup, čim krajši rok 
dobave, način dostave, garancijski rok (Sachdeva, 2015, str. 9). 
Ponakupno vedenje 
Zadnja faza v procesu faz odločanja je ponakupno vedenje. Pham pravi, (Pham, 2013, str. 
413) da za tržnike ni pomembna samo prednakupna faza, temveč da je ponakupno vedenje 
zelo pomembno z vidika tržnikov, saj jih zanima, kaj porabnik dejansko potrebuje in želi, 
ter kako so izdelki ali storitve v resnici uporabljene s strani potrošnika. V fazi ponakupnega 
vedenja porabnik prične uporabljati izdelek ali storitev in v tej fazi se pokaže, ali je z 
nakupom zadovoljen ali ne. Če izdelek ali storitev ne zadovolji njegovih pričakovanj, bo 
porabnik razočaran in nezadovoljen. Če izpolnjuje njegova pričakovanja, bo kupec 
zadovoljen. Lahko pa nakup celo preseže pričakovanja. V tem primeru je porabnik seveda 
navdušen in bo svojo porabniško izkušnjo z veseljem delil naprej (Sachdeva, 2015, str. 9). 
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Porabnikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo je tako odvisno od njegovih pričakovanj, t.i. 
percepcije. Pričakovanja se oblikujejo v prejšnjih fazah odločanja. Večja kot so odstopanja 
od pričakovanega, večje je lahko nezadovoljstvo. Za prodajalce je pomembno, da je 
porabnik zadovoljen z nakupom, saj je kupec zanje najboljši prodajalec. Zadovoljni porabnik 
bo sporočal naokoli novico o svoji dobri izbiri in nakupu. Nezadovoljni porabnik bo izdelek 
vrnil ali storitev odpovedal. Svoje nezadovoljstvo lahko širi naprej v krogih svojih poznanstev 
ali pa tudi javno (Kotler, 1996, str. 199). Javno izražanje porabnikovega nezadovoljstva je 
v današnjem času največkrat sporočeno preko družabnih omrežij (npr. Facebook, Twitter). 
Nezadovoljni porabnik se lahko obrne na Urad Republike Slovenije za varstvo potrošnikov 
in Urad Republike Slovenije za varstvo konkurence ali se celo odloči za tožbo. V vseh 
pogledih sta tukaj na slabšem prodajalec in podjetje, zato je pomembno, da poskušajo 
takšna nezadovoljstva čim bolj zmanjšati. Po vsem tem lahko rečemo, da bo zadovoljen 
porabnik postal tudi zvesti porabnik, kar pa je za prodajalca in podjetje največji uspeh. Za 
še večje zadovoljstvo porabnika po nakupu je potrebno poskrbeti za poprodajne aktivnosti 
in skrb za stranko (Rangaswamy, 2015).  
3.2 DEJAVNIKI NAKUPNEGA VEDENJA 
Na trgu je veliko ponudnikov, kar pomeni za porabnika veliko izbiro različnih izdelkov ali 
storitev. Za uspešno prodajo je zato pomembno, da podjetja in prodajalci poznajo svoje 
porabnike in njihovo nakupno vedenje. Kot že rečeno, sta prodaja in nakup zadovoljevanje 
želja in potreb porabnikov. Poznavanje porabnikov je zelo zapleteno, saj smo ljudje različni, 
imamo različne želje, potrebe, poglede in spoznanja. Kljub vsemu so se v teoriji oblikovali 
modeli za razumevanje porabniških vedenj, ki tržnikom pomagajo pri razumevanju 
porabnikov. Glavni dejavniki vpliva na nakupno vedenje so: kulturni, družbeni, osebni in 
psihološki dejavniki. 
3.2.1 KULTURNI DEJAVNIKI 
Kultura je zelo širok pojem in na splošno opredeljuje vse tisto, kar je nematerialno v neki 
družbi, to so jezik, vera, zakoni, dosežki, morala, etika, vrednote, normativi, vedenje, 
svoboda, uspeh. Kultura se ves čas spreminja in razvija (Možina, S., Tavčar, M., Zupančič, 
2012, str. 143). Kultura vpliva na uporabnika in zato je pomembno, kje se nahaja podjetje, 
ki trži svoje izdelke in storitve, in da pozna specifične lastnosti trga, na katerem prodaja. 
Obstajajo razlike med narodi. Indija na primer je veliko tržišče, ki ima veliko različnosti glede 
na jezik, vero, geografijo. Zato strategije trženja ne moremo oblikovati in standardizirati za 
vse trge enako, tudi znotraj enega tržišča je lahko različno, kot smo ugotovili (Sarma, 2014). 
V različnih kulturah se oblikujejo še subkulturne skupine, ki se identificirajo s podobnimi 
vrednotami in se spreminjajo (Kotler, 1996, str. 175). Vsaka narodnost ima svoje vrednote 
in zaradi tega nastajajo kulturne razlike. Kulturne razlike pa niso pomembne samo kot 
nakupni dejavnik, temveč so pomembne tudi, kadar podjetje deluje na različnih tržiščih 
(Možina, S., Tavčar, M., Zupančič, 2012, str. 146).  
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3.2.2 DRUŽBENI DEJAVNIKI 
Razlikovanje družbenih razredov obstaja, odkar obstaja človeštvo. Možina in drugi (Možina, 
S., Tavčar, M., Zupančič, 2012, str. 150) z vidika razrednega položaja posameznika 
upoštevajo tri spremenljivke, ki vplivajo na potrošnjo: 
 ekonomske (izobrazba, poklic, premoženje, dohodek), ki določajo kupno moč, 
 socialne (osebni prestiž, družbene vezi, socializacija),  
 politične (moč, zavedanje družbenega položaja, mobilnost).  
Najbolj zaprt družbeni sistem je kastni sistem, kot ga poznajo v Indiji. Pripadniki določene 
kaste imajo v družbi določeno vlogo in kaste ne morejo zamenjati. Različnost družbe se 
označuje tudi z družbenimi razredi. Razredi se med seboj razlikujejo, znotraj razreda pa so 
značilnosti pripadnikov podobne. Podobno je njihovo vedenje, mišljenje, podoben je njihov 
položaj v družbi. Od kastnega sistema se razlikuje tudi po tem, da lahko pripadniki prehajajo 
iz enega v drugi družbeni razred. Kotler (Kotler, 1996, str. 177) opisuje sedem družbenih 
razredov v Ameriki: 
 Višji zgornji razred (manj kot 1%) so predstavniki, ki so premoženje pridobili z 
dedovanjem. Kljub temu, da jih je malo, so z vidika trženja pomemben sloj, saj jih 
nižji sloji posnemajo. Značilno za njih je, da veliko denarja namenijo za 
dobrodelnost, imajo več nepremičnin, kupujejo dragocene predmete in hodijo na 
draga potovanja. 
 Nižji zgornji razred (okoli 2%) so ljudje, ki so si svoje premoženje prislužili sami in 
največkrat izvirajo iz srednjega sloja. Kupujejo drage nepremičnine in premičnine 
(hiše, avtomobile, stanovanja, jahte), ter želijo z njimi narediti vtis na nižje razrede. 
 Višji srednji razred (12%) so ljudje, ki so svoje premoženje ustvarili s pomočjo svoje 
kariere in izobrazbe. Enako si želijo tudi za svoje otroke, saj bi s tem zagotovili, da 
ne bi padli nižje na družbeni lestvici. Kupujejo vrednejše nepremičnine in statusne 
simbole, ki jih delijo s svojimi prijatelji. 
 Srednji razred (32%) – temu razredu v Ameriki rečejo »beli in modri ovratniki«. To 
je družbeni razred, v katerem imajo pripadniki povprečno plačo in lep življenjski 
standard. Radi se oblačijo po modi in oblačila kupujejo po blagovnih znamkah.  
 Delavski razred (38%) ima srednje visoko plačo. Veliko jim pomeni družina. Ne 
privoščijo si dragih počitnic, temveč letujejo bližje svojega doma. Ne kupujejo dragih 
avtomobilov. 
 Višji spodnji razred (9%) niso odvisni od socialne pomoči, ampak delajo in prejemajo 
plačilo. Vendar imajo zelo nizke dohodke. Večinoma so brez izobrazbe, zato so temu 
primerne tudi njihove službe.  
 Nižji spodnji razred (7%) so pripadniki družbe, ki ne delajo, ampak prejemajo 
socialno podporo. Zaposlitve si niti ne želijo, živijo v revščini, so zanemarjeni in 
umazani. 
Družbene strukture pomagajo tržnikom, da znajo pripraviti ustrezne ponudbe za različne 
družbene razrede. Vsi ljudje imajo radi statusne simbole, razlika je le v tem, da se odločajo 
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pri nakupu za izdelke in storitve, ki so primerne njihovemu položaju v družbi (Kotler, 1996, 
str. 180). 
3.2.3 OSEBNI DEJAVNIKI 
Motivi, potrebe in želje, ki nastajajo pri posamezniku v določenem življenjskem ciklu, so 
močno povezani z njegovo osebnostjo. Tako na primer poklic, premoženjsko stanje, starost, 
življenjski slog, osebnost in samopodoba vplivajo na osebne značilnosti posameznika.  
 Poklic: tržniki se trudijo prepoznavati poklicne skupine z različnimi zanimanji za 
določene izdelke in storitve, tako da poskušajo izdelke usmerjati k točno določeni 
poklicni skupini. Računalniški programerji ustvarijo za vodstveni kader podjetja 
drugačno programsko opremo kot za administratorja (Kotler, 1996, str. 181). Če 
izhajam iz sebe: kot ekonomski tehnik delam v prodaji s poslovnimi uporabniki, zase 
kupujem poslovna oblačila in obutev, za prosti čas pa športna oblačila, medtem ko 
je direktor kupec dražjih oblačil, avtomobila višjega cenovnega razreda in luksuznih 
dobrin.  
 Premoženjsko stanje: sestavljajo ga višina dohodka, prihranki in premoženje, 
dolgovi, krediti in možnost varčevanja in vse to močno vpliva na kupno moč 
posameznika. Tržniki dobrin stalno spremljajo gibanje osebnih dohodkov, prihrankov 
in obrestnih mer za dobrine, ki so občutljive na spremembe dohodka. Na primer, 
kadar gospodarski kazalci kažejo upadanje, tržniki znižajo ceno izdelka, vendar 
nudijo tako vrednost, da je ciljnim porabnikom še vedno dostopna (Kotler, 1996, str. 
181). Če izhajam iz svojega primera, se bom odločila za nakup novega 
gospodinjskega aparata le, če bom imela dovolj razpoložljivega dohodka ali možnost 
posojila. 
 Starost in stopnja v življenjskem ciklusu: ljudje skozi različna življenjska obdobja, 
kupujejo različne izdelke in uporabljajo različne storitve. Tržniki zato pogosto skušajo 
obravnavati kot ciljne trge posamezne stopnje v življenjskem ciklu družine tako, da 
spremljajo njihove življenjske okoliščine, ki se stalno spreminjajo, bodisi zaradi 
porok, rojstev, ločitev in smrti (Kotler, 1996, str. 180). Če spet izhajam iz svojega 
življenja, sem večji del prihrankov v mladosti namenila zabavi in potovanjem. Sedaj, 
ko sem si ustvarila družino, pa večji del prihrankov porabim za gospodinjstvo.  
 Življenjski slog: je za posameznika značilen način življenja, je vzorec bivanja, ki se 
kaže skozi človekov značaj. Ljudje se lahko zelo razlikujejo glede na življenjski slog, 
če ne pripadajo isti kulturni skupini, družbenemu razredu ali poklicu. Tržniki si 
prizadevajo raziskovati določene povezave med izdelki oziroma storitvami in 
skupinami porabnikov z različnim življenjskim stilom (Kotler, 1996, str. 182). Sama 
sem si za življenjski slog izbrala slog »uspešne ženske«, katere značilnosti so, skrb 
za družino, uspešna kariera in športno preživljanje prostega časa. 
 Osebnost in samopodoba: tako kot drugi dejavniki močno vplivata na nakupno 
vedenje posameznika. Samopodoba je odnos oziroma mnenje o sebi. Osebnost so 
posamezne psihološke lastnosti in načini vedenja (Možina, S., Tavčar, M., Zupančič, 
2012, str. 123, 125). Tržniki se trudijo upoštevati osebnost in samopodobo 
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porabnika. Njihov namen je ustvariti blagovno znamko, ki bi se ujemala s 
samopodobo ciljnih kupcev (Kotler, 1996, str. 184).  
3.2.4 PSIHOLOŠKI DEJAVNIKI 
Na nakupno odločanje vplivajo tudi štirje pomembni psihološki dejavniki, to so motivacija, 
zaznavanje, učenje ter prepričanja in stališča.  
 Motivacija: je najpomembnejša med psihološkimi procesi, saj spodbuja organizem, 
da ravna v skladu z zastavljenimi cilji, željami in potrebami in tako pomaga k 
hitrejšemu uresničevanju le-teh. Naloga tržnikov je spoznavanje in upoštevanje 
zastavljenih ciljev, želja in potreb posameznikov.  
 Zaznavanje: je postopek, s katerim posameznik lahko izbira, razporeja in si razlaga 
pridobljene informacije, da si z njimi ustvari smiselno podobo. Zaznavanje je odvisno 
od motivacije in od notranjega stanja posameznika. O nakupu lahko odloča le 
motivirana oseba, kakšna bo njena odločitev, pa je odvisno od načina zaznave 
trenutne okoliščine. Ljudje lahko isti izdelek oziroma storitev zaznavajo na tri načine 
(način selektivne pozornosti, selektivnega izkrivljanja in selektivne ohranitve). 
Tržniki morajo upoštevati te tri načine, da bodo njihova sporočila dosegla namen 
(Kotler, 1996, str. 186). 
 Učenje: je duševni proces, ki nam omogoča pridobivanje znanja, da bo uporabno v 
novih situacijah. Človek se z učenjem nenehno spreminja. Z učenjem se spreminja 
naše delovanje, vedenje, čutenje in mišljenje. Kotler definira učenje kot splet 
nagonov, dražljajev, motivacijskih namigov in odzivov. Delo tržnikov je spodbujanje 
povpraševanja po izdelku ali storitvi, tako da ga povežejo z močnimi dražljaji in 
motivacijskimi namigi (Kotler, 1996, str. 187). 
 Prepričanja in stališča: prepričanje je misel, ki jo ima oseba o neki stvari. Stališče je 
kriterij za presojanje česa. Ljudje se s stališčem miselno opredelimo, kaj nam je všeč 
in kaj ne. Stališče je zelo težko spremeniti. Za tržnike je zato pomembno, kaj ljudje 
menijo o izdelku oziroma storitvi, saj prepričanje ustvarja podobo izdelka/storitve in 
blagovne znamke, po kateri se ravnajo porabniki (Kotler, 1996, str. 188). 
Podjetja morajo upoštevati veliko različnih dejavnikov, ki vplivajo na potrošnikove odločitve, 
da lahko uspešno tržijo svoje proizvode in storitve. Pri tem se poslužujejo različnih načinov, 
kako bi pridobili čim več potrošnikov. Zelo učinkovit način, ki ga uporabljajo podjetja, da 
pridobijo čim več kupcev, ki imajo podobne želje in potrebe, je postopek segmentacije trga 
in izbira ciljnih trgov, ki ju bom opisala v naslednjem poglavju. 
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4 SEGMENTACIJA IN IZBIRA CILJNEGA TRGA 
Na trgu obstaja veliko število kupcev, a tudi veliko število podjetij. V prejšnjem poglavju 
smo spoznali, kaj motivira kupce, da se odločijo za nakup. V tem poglavju pa me zanima, 
kaj morajo storiti podjetja, da v množici kupcev s svojo ponudbo določijo prav tiste ciljne 
potencialne kupce, ki bodo izdelke ali storitve tudi kupili. Na takšen način si podjetja 
zagotavljajo konkurenčno prednost s prilagajanjem ponudbe in ciljnim trženjem, kar jim 
prinese tudi povečanje dobička. 
Kdo so potrošniki in morebitni potencialni kupci? Katero storitev bi jim še lahko prodali in 
jim s tem pomagali pri njihovem povišanju učinkovitosti in izboljšanem poslovanju? Kaj 
ponuditi komu in kdaj je pravi trenutek za prodajo? Vse to so vprašanja, ki si jih dnevno 
zastavljajo zaposleni v prodaji.  
Izziv današnjega časa je, da kljub individualnim značajskim lastnostim, lahko sprejme 
človeško vrsto z vso njeno raznolikostjo. Izziv za razumevanje vedenja potrošnikov je 
sposobnost prepoznati različne osebnosti vsakega posameznika, značilnosti različnih skupin, 
njihovih vrednot in prepričanj. To je potrebno za določitev bioloških, gospodarskih, 
kulturnih, psiholoških in celo nevroloških značilnosti posameznika in ob tem upoštevati vse 
vidike porabe za določitev načina in procesa segmentacije trga (Madeira, Toledo, & Silveira, 
2015). 
Segmentacija trga je osrednjega pomena za strategijo trženja in ključna za vse organizacije 
in vse sektorje (Weinstein v: Venter, Wright, & Dibb, 2014). Podjetja se s segmentiranjem 
ukvarjajo zato, da lahko z identifikacijo različnih skupin porabnikov na trgu usmerijo 
določene proizvode in storitve, za vsako skupino ali segment posebej. S tem, ko podjetja 
prilagodijo ponudbo za različne skupine porabnikov, si povečajo splošno raven deleža ali 
dobička na trgu (»Market segmentation«, b. d.). 
Gronroos meni, da je pomembno upoštevati tudi dejstvo, da je vedno veliko dražje iskati 
nove kupce, če gledamo vse nakupne faze, kot pa če zadovoljnemu naročniku prodamo še 
kakšno dodatno storitev, in da se na dolgi rok splača imeti v svoji bazi naročnikov več 
zvestih in zadovoljnih porabnikov, kot vedno iskati nove. Nenapisano pravilo je, da je iskanje 
novega kupca petkrat dražje, kot če obstoječemu kupcu prodamo dodatno storitev 
(Gronroos, 2007, str. 290).  
4.1 MODELI SEGMENTIRANJA 
Segmentiranje identificira skupine potrošnikov, ki so si med seboj podobni na takšen ali 
drugačen način. Na podlagi identifikacijskih skupin lahko potem pripravljamo prodajne 
strategije in specifično oblikovane ponudbe za vsako od identifikacijskih skupin. To je 
potrebno storiti zato, ker na tržišču obstaja neskončno število ponudnikov in ponudb. Prav 
zato je pomembno oblikovati podobne skupine preferenc, da se na ta način naša ponudba 
razlikuje od ponudb vseh drugih ponudnikov (Solomon, 2007, str. 9). 
17 
Kotler razdeli modele segmentiranja na tri preferenčne modele, na homogene preference, 
razpršene preference in skupke preferenc (Kotler, 1996, str. 268). 
HOMOGENE PREFERENCE 
To je trg, kjer se nahajajo porabniki s podobnimi preferencami. Na takšnih trgih so običajno 
podobne blagovne znamke, zgoščene na sredini (Kotler, 1996, str. 268). 
RAZPRŠENE PREFERENCE 
Prikazujejo trg, ki je zelo raznolik, zato so preference zelo razpršene. Na takšnem trgu so 
porabniki zelo različni in imajo različne nakupne navade. Tisti, ki bo na tržišču prvi ponudil 
neko blagovno znamko, bo skušal prepričati čim več ljudi. Drugi, ki se bo pojavil na trgu za 
njim, bo poskušal svojo blagovno znamko postaviti ob prvo in s tem konkurirati prvi blagovni 
znamki, ali pa se bo postavil čisto na drugo stran, da bo pritegnil tiste porabnike, ki niso 
zadovoljni s prvo izbiro blagovne znamke. Trg z več blagovnimi znamkami se bo najbrž 
razporedil po vsem prostoru in poudarjal razlike preferenc z namenom, da bo pritegnil 
porabnike (Kotler, 1996, str. 268). 
SKUPKI PREFERENCE 
Na takšnem trgu nastanejo naravni tržni segmenti ali drugače rečeno izrazite preferenčne 
skupine. Tisti, ki se prvi pojavi na tržišču, ima možnost pozicioniranja v sredini in na ta način 
želi zadovoljiti različne skupine porabnikov. Takšnemu trženju se reče tudi nediferencirano 
trženje. Lahko si izbere največje tržišče, kar pomeni koncentrirano trženje, in tretjo 
možnost, da ustvari različne blagovne znamke za različne segmente, to je potem 
diferencirano trženje. Lahko pričakuje, da bodo konkurenti naredili podobno, če bi se prvo 
podjetje odločilo, da bi imelo samo eno blagovno znamko. S tem bi konkurenti pobrali 
preostale segmente (Kotler, 1996, str. 268). 
4.2 POSTOPEK ZA SEGMENTACIJO TRGA 
Proces segmentacije se prične z raziskavo in analizo trga za opredelitev ključnih dejavnikov 
(»Market segmentation«, b. d.). Postopek segmentacije Kotler (Kotler, 1996, str. 269) 
opredeli v treh fazah: 
 Faza opazovanja: v tej fazi se opravijo skupinski intervjuji, da se razišče, kaj motivira 
porabnike ter njihov odnos in vedenje. Po zbranih podatkih, se pripravi vprašalnik, 
kjer se potrošnike sprašuje o lastnosti in rangiranju izdelkov ali storitev po 
pomembnosti, poznavanju blagovne znamke, po kateri se sprašuje, in kakšno 
mnenje imajo kupci o tej blagovni znamki. V tej fazi se tudi zbirajo podatki o vzorcih 
porabe izdelkov, o stališčih do določenih kategorij izdelkov ter o demografskih, 
psiholoških in odzivnih značilnostih anketiranih oseb. 
 Faza analiziranja: v tej fazi iz zbranih podatkov izločijo tiste spremenljivke, ki so 
najbolj povezane. Na podlagi pridobljenih podatkov in oblikovanih skupin nato 
pripravijo določeno število segmentov, ki pa se najbolj razlikujejo. 
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 Faza oblikovanja profila: tu se oblikujejo skupine, ki so različne glede na stališče, 
vedenje, glede na psihografske in demografske značilnosti ter kakšen je odziv teh 
skupin na posamezne medije. Skupine se poimenuje po tisti značilnosti, po kateri se 
najbolj razlikujejo. 
Zaradi spreminjanja tržnih segmentov, je potrebno postopek segmentacije občasno 
ponoviti. Po takšnem postopku se morajo ravnati tudi nova podjetja, ki prihajajo na že 
uveljavljeno tržišče in uspejo le, če najdejo novosti v segmentaciji takšnega tržišča. 
Pomembno je, da podjetja opazujejo spremembe v stališču kupcev in da se znajo prilagajati 
tem spremembam ter določati prioritete kupcev (Kotler, 1996, str. 270). 
4.3 SPREMENLJIVKE SEGMENTIRANJA PODJETIJ 
Trg, kjer so kupci končni porabniki, segmentiramo glede na geografske, demografske, 
psihografske in vedenjske spremenljivke. Na področju poslovanja s podjetji, so 
spremenljivke drugačne. Ne zanimajo nas osebnostne lastnosti, kot pri končnih uporabnikih, 
temveč lastnosti podjetij. (Kotler, 1996, str. 271). Bonoma in Shapiro (Bonoma in Shapiro 
v: Kotler, 1996, str. 278) sta opredelila naslednje spremenljivke za segmentiranje podjetij: 
1. Demografske spremenljivke: 
 Panoga – tukaj določimo, katerim panogam bomo prodajali. 
 Velikost podjetja – kako velikim podjetjem bomo namenili pozornost. 
 Lokacija.  
2. Operativne spremenljivke: 
 Tehnologija – tu nas zanima, katere tehnologije, ki jih uporabljajo kupci 
upoštevamo. 
 Status porabnik ali ne porabnik – ali se bomo usmerili na obstoječe ali nove 
kupce. 
 Zmožnosti kupca – ali se bomo posvetili kupcem, ki kupujejo veliko, ali tistim, ki 
kupujejo malo. 
3. Značilnosti nabavnega poslovanja: 
 Organizacija nabavne funkcije – kakšno ima organizacijsko sestavljeno nabavno 
službo centralizirano ali decentralizirano. 
 Razmerje moči – ali bomo ponujali storitve IT-jevcem ali direktorjem. 
 Obstoječi poslovni odnosi – odločamo se, ali bomo poslovali s podjetji, s katerimi 
že imamo ustvarjen poslovni odnos. 
 Splošna nabavna politika – zanimajo nas predvsem podjetja, ki storitve 
najemajo. 
 Nabavna merila – tu se vprašamo ali prodajati podjetjem, ki gledajo na ceno, na 
kvaliteto ali storitev. 
4. Situacijski dejavniki: 
 Nujnost – podjetjem lahko ponudimo storitve takoj. 
 Posebna uporaba.  
 Velikost naročila. 
5. Osebnostne značilnosti: 
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 Podobnost prodajalcev in kupcev – ali nam je pomembno, da imajo podjetja 
podobne vrednote in zaposlene, kot jih imamo sami. 
 Odnos do tveganja – pri vsakem najemu storitve preverimo finančne zmožnosti 
podjetja. 
 Zvestoba. 
4.4 IZBIRA CILJNEGA TRGA 
Po opravljeni segmentaciji trga podjetja odkrijejo priložnosti za prodajo. Na tej točki se 
odločajo, na katere segmente bodo usmerili prodajo. Kotler opisuje pet modelov izbire 
ciljnega trga (Kotler, 1996, str. 284): 
OSREDOTOČENJE NA EN SEGMENT 
Podjetje se osredotoči samo na en izbrani tržni segment. Na ta način si utrdi tržni položaj v 
tem segmentu, saj zelo dobro spozna, kakšne so potrebe in pričakovanja porabnikov v tem 
segmentu. V svojem segmentu si lahko pridobi vodilni položaj in s tem doseže visok dobiček 
v svoji panogi. Če se podjetje osredotoči samo na en tržni segment, lahko s tem poveča 
tudi tveganje, saj se, kot smo ugotovili, tržni segmenti nenehno spreminjajo. Obstaja tudi 
možnost, da se v istem segmentu pojavi konkurenčno podjetje in prevzame vodilni položaj. 
Zaradi takšnih pojavov, se podjetja odločajo in si izberejo več kot en tržni segment za 
prodajo (Kotler, 1996, str. 284). 
SELEKTIVNA SPECIALIZACIJA 
Za selektivno specializacijo se odloča veliko podjetij. Odločijo se za nekaj izbranih 
segmentov, ki so v skladu s strategijo podjetja. Vsak segment pokriva določen delež trga in 
s tem ustvarja dobiček. Na tak način podjetja zmanjšajo tveganja, saj pokrivajo več tržnih 
segmentov. Tudi če se prodaja na enem segmentu poslabša, še vedno drugi segmenti 
prinašajo dobiček, podjetje pa med tem časom lahko slabši segment spremeni ali usmeri 
drugam (Kotler, 1996, str. 284). 
SPECIALIZACIJA PO IZDELKIH ALI STORITVAH 
Podjetja se odločijo, da bodo tržila samo en izdelek ali storitev in se specializirajo na tržišču 
za izbrani izdelek ali storitev. Če se podjetje odloči za takšen pristop, prevzame s tem tudi 
veliko tveganje, saj lahko zaradi tehnološkega napredka izgubi položaj na trgu. (Kotler, 
1996, str. 284). V praksi se je to zgodilo podjetju Nokia, ki je imelo vodilni položaj na trgu 
mobilne telefonije. Podjetje Nokia ni sledilo tehnološkemu napredku in ni želelo proizvajati 
pametnih telefonov. Zaradi tega je podjetje izgubilo vodilni položaj na trgu (Vuori, b. d.). 
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SPECIALIZACIJA PO TRGIH 
Podjetja se odločijo, da bodo tržila samo določeni skupini kupcev. Ta skupina potem od 
podjetja kupuje različne izdelke ali storitve. Pri takšni specializaciji in usmeritvi spet nastane 
težava. če na primer kupci pričnejo kupovati manj izdelkov ali storitev iz različnih razlogov 
(Kotler, 1996, str. 284). 
POPOLNO POKRIVANJE TRGA 
Podjetja želijo v takšnem primeru pokrivati in zadovoljevati potrebe porabnikov vseh skupin 
in s celotnim naborom izdelkov ali storitev. Takšen način trženja si lahko privoščijo le zares 
velika podjetja, kot sta na primer Microsoft in Google (Kotler, 1996, str. 285).  
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5 ANALIZA OBSTOJEČE BAZE IN UGOTOVITEV TRŽNEGA 
POTENCIALA 
V teoretičnem delu sem predstavila, kako podjetja segmentirajo svoje kupce. Za 
segmentacijo uporabljajo različne spremenljivke oziroma dejavnike (demografske, 
operativne, situacijske, idr.). Za raziskovalni del naloge sem si izbrala štiri ključne dejavnike 
prodaje poslovnih rešitev. Dejavnike sem razdelila v posamezne skupine glede na velikost 
in glede na dejavnost podjetij. Velikost in dejavnost spadata v kategorijo demografskih 
dejavnikov. Skupine sem razdelila tudi glede na prihodke od poslovanja podjetij in po 
strošku, ki ga imajo podjetja za mobilno telefonijo. Oba dejavnika pa spadata v kategorijo 
operativnih spremenljivk. S pomočjo korelacijske analize sem na reprezentativnem vzorcu 
obstoječe baze strank prikazala, kako vplivajo različni dejavniki na nakup poslovnih rešitev. 
V bazi, ki sem jo uporabila za raziskavo, je 131 podjetij. Za analizo dejavnika velikost podjetij 
sem podatke o velikosti podjetij pridobila na spletnem portalu Bisnode.si in enako podatek 
o dejavnosti in o prihodkih podjetij. Prihodke od poslovanja podjetij sem upoštevala za 
obdobje zadnjih pet let. Nekatera podjetja, ki so v bazi, uporabljajo samo mobilne storitve, 
nekatera samo poslovne rešitve in druga oboje, tako mobilne storitve kot tudi poslovne 
rešitve. V nadaljevanju so predstavljene analize in pridobljeni rezultati.  
5.1 ANALIZA OBSTOJEČE BAZE GLEDE NA VELIKOST PODJETJA 
Za analizo velikosti podjetij sem vzela vzorec 120 podjetij in jih obravnavala po velikosti in 
številu poslovnih rešitev. Vzorec je manjši, ker v spletnem portalu Bonitete.si (»Bonitete.si«, 
b. d.), iz katerega sem pridobila podatke o velikosti podjetja, za 11 podjetij ni bilo podatka 
o številu zaposlenih in zato jih po dejavniku velikosti podjetja nisem mogla upoštevati v 














do 10 67 21 31,3% 
do 20 19 4 21,1% 
do 50 17 7 41,2% 
do 100 7 1 14,3% 
nad 100 10 0 0,0% 
Vir: Lasten 
Iz Tabele 1 je razvidno, da je največje število najetih poslovnih rešitev v podjetju, kjer je 
do 50 zaposlenih. V tem razredu ima dobrih 41 odstotkov podjetij najete poslovne rešitve. 
Podjetja v tem razredu v največjem številu najemajo storitev za merjenje delovnega časa 
zaposlenih.  
Grafikon 1: Delež poslovnih rešitev glede na velikost podjetja 
 
Vir: lasten, tabela 1 
Grafikon 1 prikazuje najvišji delež najetih poslovnih rešitev pri podjetjih, kjer je zaposlenih 
do 50 delavcev. Podjetja, ki imajo nad 100 zaposlenih, poslovnih rešitev ne najemajo. 
Praksa je pokazala, da je to zato, ker imajo podjetja, ki imajo večje število zaposlenih, 















Kot trdim v hipotezi, ima dejavnik velikost podjetja vpliv na to, za kakšne poslovne rešitve 
se podjetja različnih velikosti odločajo. Analiza je pokazala, da ima velikost podjetja vpliv 
na to, kakšne storitve najemajo podjetja glede na svojo velikost. Manjša podjetja, ki imajo 
do 10 zaposlenih, največ najemajo storitev MS O365, saj jim omogoča komunikacijo od kjer 
koli in kadar koli. Manjša podjetja tudi ne kupujejo svojih strežnikov in zato se je ta storitev 
tudi v praksi pokazala za najbolj prodajano storitev za manjša podjetja. Le-ta najamejo tudi 
storitve, ki vključujejo varnost, to je storitev SOS Backup & Restore, Allhours, Pamfaks, 
eNvoices, Si.most, Si.blagajno. Podjetja v razredu do 20 zaposlenih so najela storitev MS 
O365, FSecure, Si.most in Allhours. Iz analize je prikazano, da so podjetja, ki imajo 50 
zaposlenih, največkrat najela storitev za merjenje delovnega časa zaposlenih, to je storitev 
Allhours. Večja podjetja, ki zaposlujejo do 100 in nad 100 zaposlenih, teh storitev ne 
najemajo. Delež najetih storitev v rangu do 100 in nad 100 zaposlenih je le 14,3 odstoten, 
od skupaj 17 podjetij, v obeh razredih je storitev najelo le 1 podjetje. To podjetje je najelo 
storitev Si.most. 
Iz pridobljene analize ugotavljam, da je vsekakor smiselno storitev MS O365 ponuditi 
manjšim podjetjem, kjer je zaposlenih do 10 in do 20 uporabnikov. Srednjim podjetjem, 
kjer je 50 zaposlenih se splača ponuditi storitev za registracijo delovnega časa. Na tem 
segmentu imam še skoraj 60 odstotkov potencialnih naročnikov. Večja podjetja, kjer je 
zaposlenih do 100 in nad 100 delavcev, kot je razvidno iz analize, storitev skoraj ne 
najemajo. Kljub vsemu vidim potencial za večja podjetja s storitvijo Si.most, ki omogoča 
mobilni marketing, in tako kot pri srednje velikih podjetjih, bi se jim lahko ponudila storitev 
za registracijo delovnega časa, to je storitev Allhours.  
5.2 ANALIZA OBSTOJEČE BAZE GLEDE NA DEJAVNOST PODJETJA 
Podatke o dejavnosti sem pridobila s portala Bonitete.si (»Bonitete.si«, b. d.). Po dejavnosti 
so razdeljena po črkah abecede od A do U. V analizo je zajetih 128 podjetij, saj na portalu 
Bisnode.si ni bilo navedenega podatka o dejavnosti za 3 podjetja. Zaradi prevelikega števila 
različnih dejavnosti podjetij, sem le te združila v razrede. Razrede sem združevala po 
podobnih dejavnostih. Tako sem dobila 8 razredov. Združila sem segment E (oskrba z vodo; 
ravnanje z odplakami in odpadki; saniranje okolja) in F (gradbeništvo) in ju poimenovala 
EF segment. Nadalje sem združila I (gostinstvo), N (druge raznovrstne poslovne dejavnosti) 
in S (druge dejavnosti) in jih poimenovala INS. JKL sem poimenovala segment J 
(informacijske in komunikacijske dejavnosti), K (finančne in zavarovalniške dejavnosti) in L 
(poslovanje z nepremičninami). Združena segmenta MP sta M (strokovne, znanstvene in 
tehnične dejavnosti) in P (izobraževanje). Zadnji združeni segment sem poimenovala QR. 




Segmenti, ki sem jih razporedila v razrede po dejavnosti: 
C PREDELOVALNE DEJAVNOSTI, 
EF OSKRBA Z VODO; RAVNANJE Z ODPLAKAMI IN ODPADKI; SANIRANJE OKOLJA IN 
GRADBENIŠTVO, 
G TRGOVINA; VZDRŽEVANJE IN POPRAVILA MOTORNIH VOZIL, 
H PROMET IN SKLADIŠČENJE, 
INS GOSTINSTVO, DRUGE RAZNOVRSTNE POSLOVNE DEJAVNOSTI IN DRUGE 
DEJAVNOSTI, 
JKL INFORMACIJSKE IN KOMUNIKACIJSKE DEJAVNOSTI, FINANČNE IN 
ZAVAROVALNIŠKE DEJAVNOSTI, POSLOVANJE Z NEPREMIČNINAMI, 
MP STROKOVNE, ZNANSTVENE IN TEHNIČNE DEJAVNOSTI, IZOBRAŽEVANJE, 
QR ZDRAVSTVO IN SOCIALNO VARSTVO TER KULTURNE, RAZVEDRILNE IN 
REKREACIJSKE DEJAVNOSTI. 







C 11 4 36,4% 
EF 4 1 25,0% 
G 36 9 25,0% 
H 11 3 27,3% 
INS 11 3 27,3% 
JKL 13 4 30,8% 
MP 36 15 41,7% 
QR 6 0 0,0% 
Vir: Lasten 
Podjetja v tabeli 2 sem po dejavnosti podjetij razdelila v 8 razredov. Največ je podjetij, ki 
se ukvarjajo s trgovinsko in avtomobilistično dejavnostjo (G) ter strokovne, znanstvene, 
tehnične in izobraževalne dejavnosti (MP). V obeh razredih je po 36 podjetij. Najmanj 
podjetij je iz gradbene in komunalne dejavnosti (EF), samo 4 naročniki. Nobene poslovne 
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rešitve niso najela podjetja iz segmenta QR, to so podjetja zdravstva, socialne, kulturne in 
rekreacijske dejavnosti. Ta podjetja imajo večinoma urejeno IKT preko razpisov oziroma 
lastno opremo.  
Grafikon 2: Delež poslovnih rešitev glede na dejavnost podjetja 
 
Vir: lasten, tabela 2 
Grafikon 2 prikazuje, da je v razredu predelovalnih dejavnosti (C), v katerem je 11 podjetij, 
storitve poslovnih rešitev najelo dobrih 36 odstotkov podjetij. Podjetja predelovalnih 
dejavnosti naročajo storitve MS O365, poslovno asistentko, Pamfaks in upravljanje domene. 
Podjetja komunalnih dejavnosti in iz gradbeništva, ki sem jih označila z (EF), imajo 25 
odstotni delež poslovnih rešitev. Od štirih podjetij, ki so v tem segmentu, je samo eno 
podjetje najelo poslovno rešitev in ta storitev je MS O365. Pod oznako (G) se nahajajo 
podjetja, ki se ukvarjajo s trgovinsko dejavnostjo, popravili in vzdrževanjem avtomobilov, 
tukaj je delež podjetij, ki so naročila poslovne rešitve, 25 odstoten. Podjetja iz teh dveh 
področij naročajo Si.blagajno, Si.most in Allhours. V razredu (H), kjer so podjetja, ki se 
ukvarjajo s prometom in skladiščenjem, je naročilo storitve 27,3 odstotkov podjetij. Ta 
podjetja so naročila storitev za registracijo delovnega časa in storitev Si.most za mobilni 
marketing. Segment podjetij, ki se ukvarjajo z gostinstvom in poslovnimi dejavnostmi sem 
poimenovala (INS). V tem segmentu imajo podjetja ravno tako 27,3 odstotni delež 
naročenih poslovnih rešitev. Največ imajo najeto rešitev Si.most. Podjetja z oznako (JKL) 
se ukvarjajo z informacijsko in komunikacijsko dejavnostjo, finančništvom in 
zavarovalništvom ter poslovanjem z nepremičninami in najemajo dobrih 30 odstotkov 
poslovnih rešitev. To so storitve MS O365 in SOS Backup & Restore. Ugotovila sem, da 
največ poslovnih rešitev najemajo podjetja v razredu (MP). V segmentu MP so podjetja 
strokovnih, znanstvenih, tehničnih in izobraževalnih dejavnosti. V tem segmentu je delež 
poslovnih rešitev 41,7%. Največ najetih poslovnih rešitev iz segmenta (MP) je MS O365 in 
Allhours. Podjetja iz zdravstvene, socialne, kulturne in rekreacijske dejavnosti z oznako (QR) 
poslovnih rešitev niso najela.  
Izkazalo se je tudi, da ima dejavnik dejavnost podjetja vpliv na to, za kakšne poslovne 











različne storitve glede na dejavnost podjetja. V največ segmentih prevladuje storitev MS 
O365. V trgovinski in avtomobilistični dejavnosti (G) se splača tržiti storitev Si.blagajna, 
Si.most, storitev za mobilni marketing in storitev za registracijo delovnega časa, to je 
storitev Allhours. V tem razredu imam še 75 odstotkov potencialnih strank. Podjetjem, ki se 
ukvarjajo s skladiščenjem in prometom (H), se splača tržiti storitev za mobilni marketing in 
za registracijo delovnega časa Allhours. V segmentu gostinstva (INS) se je izkazalo, da je v 
tem razredu najetih največ storitev mobilnega marketinga, Si.most. Pod enako oznako 
razreda so tudi podjetja, ki se ukvarjajo s poslovnimi dejavnostmi (INS), ki najemajo storitev 
Pamfaks. V razredu podjetij z oznako (INS) imam še dobrih 70 odstotkov potencialnih 
podjetij. Podjetja označena v razredu (JKL), informacijska in komunikacijska podjetja, 
finančništvo, zavarovalništvo in z nepremičninami potrebujejo večjo varnost, zato so za njih 
primerne storitve SOS Backup & Restore, FSecure in storitev Allhours za registracijo 
delovnega časa. Tudi v tem segmentu je še skoraj 70% potencialnih kupcev. V razredu 
(MP) imajo podjetja naročena najvišji delež poslovnih rešitev, to je segment tehničnih, 
znanstvenih, strokovnih in izobraževalnih podjetij. V tem segmentu podjetja najemajo 
storitvi MS O365 in Allhours. Ugotovila sem tudi, da razred (QR) ne najema poslovnih 
rešitev. To so podjetja, ki večinoma urejajo IKT preko javnih razpisov. V razredu (QR) so 
podjetja, ki se ukvarjajo z zdravstvom, s socialno dejavnostjo, kulturo in rekreacijskimi 
dejavnostmi.  
5.3 ANALIZA OBSTOJEČE BAZE GLEDE NA PRIHODKE OD POSLOVANJA 
Podatke iz tabele sem razporedila v 6 razredov glede na prihodke podjetij od poslovanja. 
Podatke sem pridobila iz javno dostopnih podatkov na portalu Bonitete.si. Prihodki od 
poslovanja podjetij so upoštevani za obdobje zadnjih petih let, od leta 2011 do leta 2015. 
Upoštevala sem povprečje petih let. Podjetja sem razdelila v 6 razredov od 100.000€ do 
nad 10.000.000 € povprečnega letnega prihodka. Obravnavala sem 128 podjetij, ker za 3 
podjetja v portalu Bisnode.si ni bilo podatka o letnem prihodku. 
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100.000 14 9 64,29% 
500.000 24 8 33,33% 
1.000.000 29 8 27,59% 
5.000.000 38 10 26,32% 
10.000.000 12 3 25,00% 
nad 
10.000.000 
11 1 9,09% 
Vir: Lasten 
Tabela 3 prikaže, da je največ poslovnih rešitev povprečno najetih v razredu podjetij do 
100.000€ letnega prihodka, to je 64 odstotkov. Podjetja v tem razredu največ najemajo 
storitve MS O365 in Allhours. Petindvajset odstotkov podjetij v razredu do 10.000.000 € je 
najelo poslovne rešitve. Največ so najela storitve za registracijo delovnega časa in Si.most, 
storitev za mobilni marketing. Iz tabele je ponovno razvidno, da podjetja z največ prihodki 
od poslovanja ne najemajo poslovnih rešitev. V razredu nad 10.000.000 € prihodkov je 
najelo storitev manj kot 10 % podjetij. Največkrat najeta storitev je poslovna asistentka.  
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Grafikon 3: Delež poslovnih rešitev glede na povprečni prihodek od poslovanja 
 
Vir: lasten, tabela 3 
Grafikon 3 prikazuje, da so največji delež storitev najela podjetja z najmanj prihodki od 
poslovanja, to je segment podjetij, ki v petih letih v povprečju zaslužijo do 100.000 € na 
leto. Ta podjetja največ najemajo storitve MS O365, Allhours in Si.most. Najmanj storitev 
najemajo podjetja s povprečnim letnim prometom več kot 10.000.000 €. 
Dejavnik prihodek od poslovanja pokaže, da je največji delež najetih storitev pri podjetjih v 
razredu do 100.000 € prihodka na leto. Tukaj se opazi prepletanje z dejavnikom velikosti 
podjetja, saj gre v večini primerov za podjetja, ki imajo prihodek do 100.000 € na leto in 
po velikosti spadajo v razred manjših podjetjih. Tako oba dejavnika lepo pokažeta, da imata 
vpliv na to, za kakšne poslovne storitve se odločajo podjetja. Podjetja z manjšimi prihodki 
najemajo več poslovnih rešitev, saj si težje privoščijo nakup svoje lastne opreme, kajti lastna 
oprema predstavlja visoke stroške. Iz analize lahko vidimo, da višji kot je ustvarjen prihodek 
podjetja, manj ima najetih poslovnih rešitev. Najmanj poslovnih rešitev so najela podjetja 
z več kot 10.000.000 € letnega prihodka, to je manj kot 10 %. Dejstvo je, da je porast 
poslovnih rešitev nastal šele v zadnjih nekaj letih, podjetja z višjimi prihodki od poslovanja 
pa svojo lastno IKT strukturo kupijo in jo potem uporabljajo več let, kar pomeni, da se bo 
skoraj zagotovo trend v prihodnjih nekaj letih spremenil tudi pri podjetjih z višjimi letnimi 
prihodki in bodo tudi takšna podjetja najemala poslovne rešitve. 
5.4 ANALIZA OBSTOJEČE BAZE GLEDE NA STROŠKE MOBILNE 
TELEFONIJE 
Za obravnavo podatkov sem izločila podjetja, ki imajo samo poslovne rešitve in nimajo 
mobilne telefonije, saj jih zaradi tega ne bi mogla razvrstiti v razrede po strošku mobilne 
telefonije. Takšnih je 6 podjetij. Uporabila sem povprečje mesečnega računa storitev za 














določila 6 razredov podjetij, ki za mobilno telefonijo mesečno porabijo od 15 € in nad 75 € 
na uporabnika. 










15 € 24 11 45,8% 
20 € 19 4 21,1% 
30 € 26 9 34,6% 
40 € 30 6 20,0% 
70 € 14 2 14,3% 
nad 70 € 12 1 8,3% 
Vir: Lasten 
Tabela 4 nam prikazuje, da je največ poslovnih rešitev v razredu kjer podjetja porabijo v 
povprečju na uporabnika 15 € na mesec. V tem razredu ima slabih 46 % podjetij najete 
poslovne rešitve. To sta rešitvi MS O365 in Allhours za registracijo delovnega časa. Najmanj 
poslovnih rešitev najemajo podjetja, ki na uporabnika porabijo več kot 70 € na mesec za 
mobilno telefonijo. Delež takih podjetij je 8,3 %.  
Grafikon 4: Delež poslovnih rešitev glede na strošek mobilne telefonije 
 
















Grafikon 4 pokaže največji delež prodanih poslovnih rešitev v razredu do 15 € (dobrih 46 
%) na uporabnika. Zanimivo je, da se v razredu 20 € na uporabnika število najetih storitev 
zniža in da je samo 21 % podjetij v tem razredu najelo poslovne rešitve. Zopet se število 
najetih storitev zviša v razredu, kjer podjetja na uporabnika mesečno porabijo do 30 € za 
mobilne storitve. V tem razredu se odstotek najetih rešitev zviša na dobrih 34 %. Najmanjši 
delež poslovnih rešitev je v razredu, kjer podjetje na uporabnika porabi več kot 70 € na 
mesec. 
Tudi pri dejavniku strošek mobilne telefonije se je hipoteza izkazala za pravilno, saj se je 
pokazalo, da podjetja z različnimi računi na uporabnika najemajo specifične poslovne 
rešitve. Podjetja v razredu do 15 € največ najemajo storitev za registracijo delovnega časa 
(Allhours). Podjetja s povprečnimi računi na uporabnika do 20 €, do 30 € in do 40 € v največ 
primerih najemajo storitve MS O365. Podjetja, ki imajo v povprečju do 70 € na uporabnika, 
najemajo storitve Si.most. Podjetja z računi nad 70 € na uporabnika pa v večini najemajo 
storitev Si.blagajna. 
Dejavnik strošek mobilne telefonije nam pove, da podjetja, ki imajo znesek na uporabnika 
med 15 € in 40 € naročajo največ poslovnih rešitev. Podjetja v tem razredu naročajo storitve 
MS O365. 
5.5 DOLOČITEV POTENCIALA ZA PRODAJO 
Teoretični del, kjer opisujem kupce in njihove nakupne navade, me je pripeljal do spoznanj, 
da je veliko dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odločitve potrošnikov. Če izhajam iz 
teoretičnega dela, ki opisuje kulturne dejavnike, in lahko to tudi sama potrdim iz prakse v 
prodaji, je pri nas v Sloveniji še vedno zaznati nezaupanje potrošnikov v računalništvo v 
oblaku. Vendar menim, da se bodo podjetja iz ekonomskega družbenega dejavnika v 
prihodnosti v vedno večjem številu odločala za najem poslovnih rešitev, saj prinašajo takšne 
rešitve prihranke v poslovanju podjetja. Poklic, ki je osebni dejavnik potrošnikov, je tisti, ki 
je v našem načinu prodaje poslovnih rešitev pomemben, saj se glede na to, koga imamo 
na prodajnem sestanku za sogovornika iz podjetja na drugi strani, odločimo, s kakšnega 
vidika bomo predstavili prednosti poslovnih rešitev. Če je sogovornik direktor ali finančnik, 
govorimo o prihrankih, ki jih omogočajo storitve, če imamo za sogovornika osebo v podjetju, 
ki skrbi za informacijsko tehnologijo, mu predstavimo, da bo imel z uvedbo rešitev več časa 
za procese in se mu ne bo treba ukvarjati z rutinskimi administratorskimi deli. Vsekakor pa 
ne bomo na primer predstavljali rešitve za beleženje delovnega časa zaposlenemu delavcu, 
temveč le direktorju. Zaposleni namreč v tej rešitvi ne vidi prednosti, ampak prej slabosti, 
medtem ko je za direktorja podjetja dragocena vsaka minuta, ko je delavec odsoten z 
delovnega mesta.  
Če se navežem na teoretični del še pri segmentaciji kupcev, ki jo opravljajo podjetja, 
ugotavljam, da je podjetje Si.mobil uporabilo za model segmentiranja razpršene preference, 
kar je pravilna odločitev, glede na to, da je trg, kjer se nahaja podjetje zelo raznolik oziroma 
da je ponudba poslovnih rešitev primerna za vse velikosti in različne dejavnosti podjetij. V 
ponudbi je tudi več različnih blagovnih znamk, kar poveča možnosti prodaje. Za ciljni trg je 
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podjetje Si.mobil izbralo popolno pokrivanje trga in s tem omogočilo večjo zadovoljitev 
potreb potrošnikov in jim ponudilo celoten nabor izdelkov in storitev. 
Po opravljeni analizi podjetij po ključnih dejavnikih tržnega potenciala lahko na podlagi 
pridobljenih podatkov določim potencial za nadaljnjo prodajo poslovnih rešitev podjetjem v 
bazi in pripravim načrt za podjetje, kako bo lažje izbralo in prodajalo poslovne rešitve, da 
bodo le-te čimbolj prilagojene dejanskim potrebam kupcev.  
Moj predlog za povečanje prodaje poslovnih rešitev v prihodnosti je, da bi moral vsak 
zaposleni v prodaji poznati svojo bazo strank v takšni meri, da bi si pripravil analizo po 
ključnih dejavnikih prodaje, saj nam tak način podrobno prikaže, kakšne storitve kupujejo 
določena podjetja. Takšna analiza nam tudi omogoča, da lažje spoznamo specifiko podjetij 
po različnih dejavnikih. Na podlagi analize pridobljenih podatkov si lahko prodajalec izdela 
načrt prodaje poslovnih rešitev in se tako osredotoči na določeno storitev za točno določeno 
podjetje. Na takšen način si bo seveda zvišal možnosti za prodajo poslovnih rešitev 
podjetjem in pridobil tudi večje zaupanje kupcev, ker jim bo predlagal ustrezno izbrano 
rešitev. 
Pripravljeno analizo bom seveda tudi sama lahko učinkovito uporabljala pri prodaji poslovnih 
rešitev. Preden se bom dogovorila s potencialnim podjetjem za sestanek , bom najprej pri 
vsakem podjetju preverila v analizi preučene ključne dejavnike, velikost podjetja, dejavnost 
podjetja, strošek, ki ga ima podjetje za mobilno telefonijo in prihodke od poslovanja. Vsak 
od teh dejavnikov mi bo povedal, katero rešitev bom ponudila na sestanku, ob upoštevanju 
nakupnih dejavnikov opisanih v teoretičnem delu naloge.  
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Grafikon 5: Deleži poslovnih rešitev po ključnih dejavnikih in potencial 
 
Vir: lasten 
Grafikon 5 prikazuje deleže prodanih in potencialnih rešitev za prodajo. Iz grafa je razvidno, 
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6 SMERNICE IN RAZVOJ POSLOVNIH REŠITEV 
6.1 VPLIV PRIČAKOVANIH SPREMEMB V TELEKOMUNIKACIJAH NA 
POSLOVNO OKOLJE 
Zelo veliko se govori o omrežju prihodnosti, to je omrežje pete generacije, imenovano 5G. 
Omrežje 5G bo zelo pospešilo hitrost interneta in čeprav se nam je še nekaj let nazaj zdelo, 
da so avtomobili brez voznika in govoreči hladilniki znanstvena fantastika, postajajo 
resničnost. Peta generacija omrežja bo povezala naprave v internet (Lucas, b. d.). Omrežje 
5G bo približno 100 krat hitrejše v primerjavi z današnjim 4G LTE. Za primerjavo je direktor 
Facebooka Mark Zuckerberg dejal, da bi uporabnik omrežja 5G lahko prenesel dve uri dolg 
film v eni sekundi. Uporabniki mobilne telefonije bodo napredka vsekakor veseli, saj bodo 
pridobili hitrejše in stabilnejše omrežje, nedvomno pa bo to tudi priložnost za razvoj podjetij 
in industrije (Meola, b. d.). 
Mobilni operaterji ne dosegajo več rasti z uporabniki, z omrežjem nove generacije pa bodo 
dobili priložnost za alternativne vire prihodka, kot so na primer povezava avtomobilov, 
drugih mobilnih naprav in internet stvari (Internet of things) (Meola, b. d.). Do leta 2015 je 
bilo v internet povezanih 10 milijard naprav, kot že uvodoma rečeno, so napovedi za 
prihodnost, da naj bi bilo do leta 2020 v internet povezanih kar 34 bilijonov naprav 
(Intelligence, b. d.). 
6.2 PRILAGODITEV NAČINA TRŽENJA POSLOVNIH REŠITEV 
V prihodnosti se bodo zagotovo zgodile spremembe tudi na področju trženja poslovnih 
rešitev. Poslovne rešitve se bodo spreminjale skupaj s tehnologijo. Že pred enim letom je 
Microsoft napovedal pomembno orožje v tehnološki vojni proti tekmecema, Googlu in 
Amazonu, to je posebna programska oprema, ki poslovnim uporabnikom omogoča, da si 
ustvarijo svoj mini oblak, ki deluje na lastni strojni opremi (Weinberger, b. d.-b). Že sedaj 
si veliko podjetij želi, da bi izkoristili računalništvo v oblaku, vendar nimajo časa, virov ali 
strokovnega znanja, da bi svoje aplikacije prestavili s svojih serverjev na strežnike v oblaku. 
Izdelek bo omogočal računalniškim strokovnjakom podjetja namestiti različico programske 
opreme na svoje strežnike in ko bo le-ta nameščena, bodo lahko različne aplikacije 
uporabljali na svojih strežnikih ali jih prenesli v oblak. Takšen pristop je edinstven v industriji 
in daje razvijalcem prilagodljivost za ustvarjanje aplikacij in samostojno odločanje, kje bodo 
shranjene (Weinberger, b. d.-a).  
Z novimi tehnologijami bodo podjetja lahko tako še zniževala stroške poslovanja, 




V diplomski nalogi sem želela spoznati vidik nakupnih navad potrošnikov, kdaj se odločajo 
za nakup, zakaj kupujejo, kje kupujejo, kaj jih motivira in na kakšen način se potrošniki 
odločajo za nakup. Zanimalo me je tudi, na kakšen način se podjetja pripravljajo na prodajo 
svojih izdelkov ali storitev, kako analizirajo in izbirajo prodajne trge. 
V raziskovalnem delu naloge sem za analizo izbrala štiri ključne dejavnike prodaje poslovnih 
rešitev. Za prvi dejavnik sem izbrala velikost podjetja. Zanimalo me je, kako velikost 
podjetja vpliva na nakup poslovnih rešitev. Če bi sklepali logično, bi rekli, da večja podjetja 
najemajo več storitev. Vendar sem ugotovila, da temu ni tako. Največ poslovnih rešitev 
najemajo manjša in srednja podjetja. Zanje je najemanje storitev najbolj ugoden način, saj 
jim za opravljanje svoje dejavnosti ni treba kupiti strojne in programske opreme. 
Drugi ključni dejavnik prodaje poslovnih rešitev, po katerem sem raziskovala v nalogi, je 
dejavnost podjetja. Dejavnik po dejavnost podjetja je v raziskavi lepo pokazal, da podjetja 
kupujejo različne storitve, glede na svojo dejavnost. 
Za tretji ključni dejavnik sem izbrala prihodke od poslovanja podjetja. Izbrani dejavnik ravno 
tako prikazuje, da podjetja z višjimi prihodki trenutno še ne najemajo poslovnih rešitev. 
Glede na spremembe v tehnologiji se bo čez nekaj let tudi ta dejavnik spremenil. 
Četrti izbrani dejavnik je strošek za mobilno telefonijo na uporabnika, ki enako kot drugi 
dejavniki prikazuje, da več storitev najemajo podjetja, ki porabijo manj denarja na 
posameznega uporabnika. 
Uvodoma sem si postavila naslednjo hipotezo: »Število, vrsta in vrednost poslovnih rešitev, 
ki jih kupi podjetje, je odvisno od ključnih dejavnikov tržnega potenciala.« Hipotezo lahko 
na osnovi empirične raziskave potrdim, saj imajo dejavniki tržnega potenciala, velikost 
podjetja, dejavnost podjetja, prihodek od poslovanja in strošek za mobilno telefonijo, vpliv 
na to, za kakšne poslovne rešitve se podjetja odločajo.  
Zastavila sem si tudi vprašanje, ali lahko z analizo obstoječe baze oblikujemo generičen 
proces za pristop do strank, in ga prav tako lahko potrdim, saj menim, da glede na 
zastavljena vprašanja analiza in prepletanje dejavnikov pokažejo ravno to, da podjetja 
najemajo različne storitve glede na različne dejavnike. Ponudbo storitev in določenega 
potenciala zato lahko generaliziramo za preostale potrošnike.  
Kaj bo prinesla prihodnost, seveda ne moremo natančno opredeliti, vendar so napovedi in 
pričakovanja glede sprememb zelo velike in nekateri avtorji menijo, da bodo nove 
tehnologije spet prinesle tehnološko revolucijo. 
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Označitev podjetja Segment/Dejavnost podjetja Ime poslovne rešitve število sedežev/aktiviranih paketov
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121 C Poslovna asistentka 1
124 C Office 365 Business Premium 1
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ŠPICA All Hours med 21 in 50 
uporabnikov 21
85 G
94 G Microsoft Lync Poslovni 5
102 G 7
114 G
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54 MP F-Secure Varnostne rešitve 1
55 MP 0
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101 MP
103 MP





ŠPICA All Hours do 20 
uporabnikov 11
118 MP Microsoft SharePoint Osnovni 1
119 MP Poslovne aplikacije Google 2
125 MP Office 365 Business Premium 2
127 MP Pam fax mikro 1
128 MP eNvoices Osnovni 1
129 MP Office 365 Business Premium 1







































POVPRREČJE RANG PRIHODKI Ime poslovne rešitve
13 ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka
14 ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka
34 0 ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka ni podatka
45 9 3.729 3.012 2.542 1.221 2.198 2.540 100.000
ŠPICA All Hours do 20 
uporabnikov 
69 2.432 2.354 2.732 3.212 2.789 2.703 100.000
70 5.040 2.034 2.680 3.214 1.892 2.972 100.000
87 3.214 3.670 3.130 2.956 3.670 3.328 100.000
113 5 2.245 2.693 5.245 3.930 2.924 3.407 100.000 Microsoft Exchange Poslovni +
114 1 4.231 3.126 3.754 2.998 3.115 3.444 100.000
SOS Online Backup and restore 
20 GB
119 2 15.265 901 2.679 722 2.856 4.485 100.000 Poslovne aplikacije Google
66 0 32.822 6.564 100.000
120 3 11.631 31.167 291 8.618 100.000
Office 365 Small Business 
Premium 
130 26.025 34.746 12.154 100.000
9 4 0 0 0 0 64.768 12.954 100.000 Office 365 Business Essentials
131 2 20.343 16.945 17.427 19.867 21.534 19.223 100.000 minimax
123 1 52.100 43.525 41.374 42.300 49.500 45.760 100.000 Si.most
129 1 104.420 78.102 41.463 81.602 93.269 79.771 100.000 Office 365 Business Premium
128 1 125.281 134.802 120.060 131.753 94.593 121.298 500.000 eNvoices Osnovni
63 0 136.040 177.821 125.204 106.921 120.316 133.260 500.000
126 1 ni podatka 194.521 256.755 222.514 183.160 171.390 500.000 upravljanje domene
73 0 140.393 145.873 180.101 208.021 201.899 175.257 500.000
107 3 55.905 188.194 292.510 355.888 178.499 500.000 Microsoft Exchange Poslovni +
116 1 44.887 133.700 258.898 516.306 190.758 500.000 PamFax Mini 
122 182.113 234.506 239.466 239.983 241.873 227.588 500.000
112 87.500 300.000 304.150 300.860 300.000 258.502 500.000
89 54.915 655.776 675.641 277.266 500.000
43 0 19.539 205.744 291.884 362.725 578.109 291.600 500.000
25 46.500 207.500 159.678 685.000 439.390 307.614 500.000
104 317.174 326.898 309.388 306.609 284.964 309.007 500.000
96 318.060 388.791 469.643 409.031 317.105 500.000
111 415.739 352.907 347.000 277.254 244.092 327.398 500.000
124 1 167.350 404.941 443.626 339.450 322.818 335.637 500.000 Office 365 Business Premium
39 1 47.523 316.592 677.671 719.779 352.313 500.000 PamFax Mikro
93 440.539 322.497 263.459 238.789 684.406 389.938 500.000
101 419.608 540.192 390.948 348.187 287.693 397.326 500.000
125 2 358.844 449.756 373.949 512.973 412.499 421.604 500.000 Office 365 Business Premium
72 0 433.923 423.448 470.007 508.139 449.946 457.093 500.000
6 1 47.411 444.176 573.721 681.505 608.230 471.009 500.000 Upravljanje domene 
40 0 566.703 398.930 388.700 420.420 653.250 485.601 500.000
108 510.526 555.118 518.607 436.262 414.548 487.012 500.000
58 0 293.928 405.052 532.873 568.685 635.057 487.119 500.000
15 551.285 494.436 465.219 468.582 601.794 516.263 1.000.000
37 0 161.039 224.705 553.509 784.516 900.244 524.803 1.000.000
17 1.044.987 800.606 311.291 388.369 175.691 544.189 1.000.000
33 0 913.982 576.859 512.908 510.289 225.221 547.852 1.000.000
90 589.242 582.044 563.500 560.530 576.201 574.303 1.000.000
53 7 594.546 746.508 464.487 1.083.465 n.p 577.801 1.000.000 Microsoft Exchange Poslovni 
74 0 0 1.007.998 1.457.443 572.956 n.p. 607.679 1.000.000
35 1 1.201.630 790.629 603.276 263.854 196.500 611.178 1.000.000 Si.most
24 2 130.771 886.892 1.324.160 839.867 636.338 1.000.000 Si.blagajna
117 11 421.379 379.438 572.143 856.933 1.106.246 667.228 1.000.000
ŠPICA All Hours do 20 
uporabnikov 
118 1 421.379 379.438 572.143 856.933 1.106.246 667.228 1.000.000 Microsoft SharePoint Osnovni 
41 0 1.051.290 943.373 768.038 322.266 290.797 675.153 1.000.000
7 761.834 752.596 598.422 629.620 770.635 702.621 1.000.000
86 73.434 373.514 822.717 1.101.851 1.143.943 703.092 1.000.000
68 0 701.174 691.526 696.544 710.644 720.978 704.173 1.000.000
18 821.039 773.289 618.704 667.976 656.329 707.467 1.000.000
85 165.209 549.828 1.000.726 654.739 1.425.357 759.172 1.000.000
80 0 980.753 690.394 700.050 754.891 731.688 771.555 1.000.000
109 912.892 766.636 800.261 764.502 633.906 775.639 1.000.000
102 7 673.927 1.067.201 825.397 818.394 629.001 802.784 1.000.000
67 50 772.540 741.613 774.463 982.667 829.497 820.156 1.000.000
ŠPICA All Hours med 21 in 50 
uporabnikov 
88 525.693 1.653.909 797.422 682.373 487.894 829.458 1.000.000
110 912.796 918.617 962.534 948.275 609.734 870.391 1.000.000
83 1 / / / 1.266.502 3.215.378 896.376 1.000.000 Upravljanje domene
50 0 752.107 1.037.731 1.280.948 923.849 550.088 908.945 1.000.000
49 0 1.013.101 971.657 1.089.022 804.165 889.598 953.509 1.000.000
127 1 ni podatka ni podatka ni podatka 1.277.921 3.588.466 973.277 1.000.000 Pam fax mikro
8 0 0 272.306 2.046.100 2.572.376 978.156 1.000.000
100 1.079.072 744.363 981.767 833.558 1.296.691 987.090 1.000.000
105 1.405.604 505.134 1.600.757 1.608.756 ni podatka 1.024.050 5.000.000
60 0 1.239.380 2.056.828 945.782 538.626 587.904 1.073.704 5.000.000
26 1.289.554 1.027.171 1.122.686 983.111 1.011.175 1.086.739 5.000.000
4 1.046.872 1.091.321 1.142.101 1.181.225 1.159.530 1.124.210 5.000.000
71 7 572.597 1.029.159 1.160.851 1.609.722 1.453.666 1.165.199 5.000.000
Office 365 Small Business 
Premium 
64 0 117.634 402.875 2.461.710 2.949.374 1.186.319 5.000.000
103 1.015.435 1.386.646 1.175.770 1.076.771 1.312.190 1.193.362 5.000.000
30 6.153.366 1.230.673 5.000.000
22 1.297.610 1.255.459 1.209.069 1.161.962 1.289.049 1.242.630 5.000.000
52 0 1.558.012 1.467.668 1.352.624 1.360.009 1.447.162 1.437.095 5.000.000
106 475.194 929.535 1.571.904 2.022.081 2.243.301 1.448.403 5.000.000
62 0 1.593.803 1.679.995 1.449.204 1.787.119 1.534.759 1.608.976 5.000.000
23 1.041.295 944.238 1.834.399 2.488.486 2.098.434 1.681.370 5.000.000
42 1 774.273 1.104.949 2.015.116 2.406.050 2.215.775 1.703.233 5.000.000 Si.most
99 998.191 1.477.014 1.692.734 2.065.895 2.530.123 1.752.791 5.000.000
21 1.485.486 1.488.692 1.826.781 2.698.474 2.194.826 1.938.852 5.000.000
2 2.352.729 1.860.757 1.933.288 2.110.365 1.763.845 2.004.197 5.000.000
16 2.377.294 2.021.240 1.983.564 1.963.093 2.002.937 2.069.626 5.000.000
55 0 1.925.446 2.682.684 1.994.766 1.751.588 2.058.578 2.082.612 5.000.000
12 15 204.420 1.216.117 2.407.989 3.118.566 3.504.074 2.090.233 5.000.000 Office 365 Business Premium
54 1 2.099.234 2.016.012 2.320.065 2.032.808 2.343.343 2.162.292 5.000.000 F-Secure Varnostne rešitve 
36 0 1.630.600 2.393.891 2.380.139 2.385.664 2.040.168 2.166.092 5.000.000
91 2.234.832 2.109.605 2.138.526 2.280.725 2.142.470 2.181.232 5.000.000
65 0 3.385.194 3.358.638 2.723.339 1.264.040 795.194 2.305.281 5.000.000
98 2.593.074 2.462.657 2.440.350 2.432.405 2.383.976 2.462.492 5.000.000
81 0 1.740.445 1.949.256 2.705.281 3.470.705 3.547.237 2.682.585 5.000.000
76 0 3.640.812 2.854.381 2.941.781 2.252.388 1.822.888 2.702.450 5.000.000
92 1 2.642.022 3.066.345 2.834.683 2.047.395 2.939.595 2.706.008 5.000.000 Si.most
78 0 0 201.917 1.466.305 5.847.839 6.590.128 2.821.238 5.000.000
3 705.989 1.469.004 1.275.903 1.949.765 10.174.053 3.114.943 5.000.000
5 40 3.896.054 3.685.145 3.238.313 3.096.493 2.747.245 3.332.650 5.000.000
ŠPICA All Hours med 21 in 50 
uporabnikov
57 11 3.120.266 2.797.165 2.920.793 3.606.440 4.704.481 3.429.829 5.000.000
ŠPICA All Hours do 20 
uporabnikov 
115 1 4.423.740 2.928.508 3.025.404 3.025.591 3.786.750 3.437.999 5.000.000
SOS Online Backup and restore 
20 GB
29 4.028.394 4.094.765 3.854.495 3.785.417 3.713.885 3.895.391 5.000.000
97 5 2.650.453 2.825.250 3.269.205 5.074.542 5.742.025 3.912.295 5.000.000 Microsoft 365 business
75 0 4.894.559 3.437.328 4.102.049 4.033.401 3.512.057 3.995.879 5.000.000
28 3.644.329 3.482.691 4.831.929 3.914.731 4.871.918 4.149.120 5.000.000
94 5 243.500 11.417.698 9.414.321 1.118.840 4.438.872 5.000.000 Microsoft Lync Poslovni
51 0 3.036.312 2.596.743 5.412.391 7.626.591 6.869.494 5.108.306 10.000.000
31 5 4.852.010 4.723.186 5.379.975 5.666.739 5.589.304 5.242.243 10.000.000
ŠPICA All Hours do 20 
uporabnikov
77 1 6.311.421 6.074.734 6.071.462 5.080.689 4.253.380 5.558.337 10.000.000 Si.most
20 3.054.198 3.564.134 5.956.679 7.503.064 7.858.855 5.587.386 10.000.000
56 0 5.763.427 5.643.152 5.788.461 5.960.538 6.663.419 5.963.799 10.000.000
79 0 4.963.703 5.796.790 5.200.383 6.829.519 7.580.696 6.074.218 10.000.000
10 8.116.403 7.366.972 6.303.963 6.348.223 7.409.774 7.109.067 10.000.000
84 21 5.139.631 7.450.869 7.259.734 7.675.995 9.533.693 7.411.984 10.000.000
ŠPICA All Hours med 21 in 50 
uporabnikov 
48 0 6.801.542 7.912.397 8.646.029 7.565.002 9.926.252 8.170.244 10.000.000
44 0 9.144.002 8.287.533 7.952.583 8.399.311 9.522.911 8.661.268 10.000.000
19 7.948.784 9.824.257 7.841.057 10.664.241 7.298.919 8.715.452 10.000.000
46 0 22.670.177 23.762.276 9.286.491 10.000.000
95 13.369.608 9.648.442 10.536.580 10.599.413 11.091.529 11.049.114 nad 10.000.000
82 0 10.760.614 10.868.405 11.337.535 11.667.245 12.274.014 11.381.563 nad 10.000.000
38 0 9.449.483 11.014.083 12.018.274 11.601.541 12.890.447 11.394.766 nad 10.000.000
11 11.666.910 10.897.026 28.344.256 24.260.037 n.p. 15.033.646 nad 10.000.000
1 19.825.101 17.781.446 15.900.170 15.612.635 13.282.639 16.480.398 nad 10.000.000
27 20.054.934 17.663.104 15.576.145 16.167.967 15.785.808 17.049.592 nad 10.000.000
61 0 19.817.005 20.487.542 20.962.741 21.568.372 25.656.173 21.698.367 nad 10.000.000
59 0 19.386.292 23.499.020 21.011.779 26.468.502 31.750.663 24.423.251 nad 10.000.000
121 1 107.005.485 102.945.268 99.466.740 94.662.814 92.940.126 99.404.087 nad 10.000.000 poslovna asistentka
32 0 113.534.104 128.593.850 179.332.809 139.034.838 ni podatka 112.099.120 nad 10.000.000

































107 10 Microsoft Exchange Poslovni + 3
109 10
113 10 Microsoft Exchange Poslovni + 5
115 10 SOS Online Backup and restore 20 GB 1
117 10 ŠPICA All Hours do 20 uporabnikov 11










114 10 SOS Online Backup and restore 20 GB 1
116 10 PamFax Mini 1
122 10
125 10 Office 365 Business Premium 2
128 10 eNvoices Osnovni 1
35 10 Si.most 1




126 10 upravljanje domene 1






123 10 Si.most 1
124 10 Office 365 Business Premium 1
129 10 Office 365 Business Premium 1





119 10 Poslovne aplikacije Google 2











54 20 F-Secure Varnostne rešitve 1
62 20 0
72 20 0
77 20 Si.most 1
80 20 0
82 20 0





5 50 ŠPICA All Hours med 21 in 50 uporabnikov 40
11 50
26 50
31 50 ŠPICA All Hours do 20 uporabnikov 5
37 50 0




57 50 ŠPICA All Hours do 20 uporabnikov 11
58 50 0
59 50 0
67 50 ŠPICA All Hours med 21 in 50 uporabnikov 50
83 50 Upravljanje domene 1




32 do 100 0
38 do 100 0
79 do 100 0
92 do 100 Si.most 1
98 do 100
46 nad 100 0
47 nad 100 0
61 nad 100 0
13 nad 100





68 nad 100 0
9 ni podatka Office 365 Business Essentials 4
14 ni podatka
39 ni podatka PamFax Mikro 1
45 ni podatka ŠPICA All Hours do 20 uporabnikov 9
53 ni podatka Microsoft Exchange Poslovni 7
71 ni podatka Office 365 Small Business Premium 7
74 ni podatka 0
87 ni podatka
121 ni podatka Poslovna asistentka 1
69 ni podatka
70 ni podatka
